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För exakt tre månader idag lämnade vi in en rårapport som beskrev våra första 
antaganden om att det brast någonstans i marknadskommunikationen med målgruppen 
som vi fann ut benämndes Baby Boomers inom marknadsföringen. Tankegångarna 
spretade och det var först efter att vi gjort vår förstudie som vi förstod varthän det 
barkade iväg. Vi vill särskilt tacka Gunnar Mattsson för hans generositet att dela med sig 
av sin kunskap och insikt inom resebranschen samt egna upplevelser på sina resor. 
Baserat på Gunnar Mattssons iakttagelser och en bred litteraturgenomgång visste vi 
ungefär vilka frågor vi undersöka vidare och vi fick äran att under två anonyma 
djupintervjuer verkligen komma på djupet med hur de ville resa och hur de sökte 
information och bokade resor. Vi vill även tacka dessa underbara personer som ställde 
upp på kort varsel och delade med sig av sitt innersta. 
För att pröva våra antaganden och få vidare information och vinklingar intervjuade vi 
fem kvinnor i en fokusgrupp som även de delade med sig generöst av sina erfarenheter 
och tankegångar. Tack kära vänner för att ni ställde upp mitt i julrushen och la en 
söndagseftermiddag på att delta i fokusgruppen och framför allt för att ni bidrog med en 
sådan dynamik. 
Sist men inte minst vill vi tacka vår handledare Annika Hallberg som guidat oss fram i 
uppsatsskrivandets djungel. Ris och ros har utdelats, tidigt som sent, oavsett om det 
varit under veckan eller under helgen. Tack Annika för ditt tålamod och alltid trevliga 
bemötande. 
Tack! 
Göteborg den 9 januari 2014 
Sara Ericsson Marie Andersson 
ABSTRACT 
A Golden edge on the Silver age 
Market communication to the "Baby Boomers" in the travel industry 
The purpose of this study was to analyze and describe how the travel industry 
communicates today with the age segment defined as Baby Boomers and to find out 
how to improve the communication. 
In order to reach our aim, we established two research questions: 
> What travel preferences are Baby Boomers? 
> How to optimize today's marketing to Baby Boomers? 
We chose to do a qualitative study with abductive approach, i.e. we alternated between 
empiricism and theory during the study as the subject felt wide and we needed to limit 
the study in order to reach our aim. Practically, we started out with a thorough literature 
review, then a pilot study with an expert in the industry and with his own experience of 
traveling, in-depth interviews to further define the issues and finally a focus group 
interview. The results were analyzed by alternating theory and empirical. 
The study concluded that in order communicate with Baby Boomers in a better way, we 
must both investigate how the segment of Baby Boomers are seeking information about 
their travels and what activities and attributes they are looking for at their destination. In 
addition, the customer group Baby Boomers needs to by segmented based on their 
needs, choice of message and channel and how they want to meeting with the product 
should take place. We also found that all of these involved factors were influenced by 
how the individuals saw themselves, i.e . their cognitive age. 
Both theory and empirical data indicated that any reference to age should be avoided in 
the communication with the Baby Boomers but also that the messages and how the 
messages are delivered need to be adjusted in line with their situation. Baby Boomers 
are youthful and active with definite ideas about how they want to travel. 
It is our hope and belief that this paper can contribute to the stake holders in the travel 
industry how they should communicate with this complex target group as well as lead to 
further research in the subject. 
SAMMANFATTNING 
Syftet med denna studie har varit att analysera och beskriva hur man idag inom 
resebranschen kommunicerar med ålderssegmentet benämnt Baby Boomers och att 
finna ut hur man kan förbättra kommunikationen. 
För att komma fram till detta fastställde vi två forskningsfrågor: 
> Vilka resepreferenser har Baby Boomers? 
> Hur kan man optimera dagens marknadskommunikation till Baby Boomers? 
Vi valde att göra en kvalitativ studie med abduktiv ansats, dvs. vi växlade mellan empiri 
och teori under studiens gång då ämnet kändes brett och vi behövde begränsa ämnet 
och nå fram till vårt mål. Praktiskt har vi arbetat med en grundlig litteraturgenomgång, 
förstudie med en expert inom branschen samt med egen erfarenhet från resande, 
djupintervjuer för att ytterligare definiera frågorna samt slutligen en fokusgruppsintervju. 
Resultatet har analyserats genom att teori och empiri har varvats. 
Studien kom fram till att för att bäst kommunicera med Baby Boomers måste man dels 
undersöka hur segmentet Baby Boomers söker information om sina resor samt vilka 
aktiviteter och attribut de söker på resmålet. Dessutom måste kundgruppen Baby 
Boomers segmenteras utifrån deras behov, val av budskap och kanal samt hur de vill att 
mötet med produkten ska ske. Vi fann också att samtliga dessa inverkande faktorer 
påverkades av hur individen själv uppfattade sig, dvs. dennes kognitiva ålder. 
Såväl teori som empiri gav indikationer om att all hänvisning till ålder ska undvikas i 
kommunikation med Baby Boomers men samtidigt måste budskap och hur budskapen 
leveraras anpassas till dem. Baby Boomers är ungdomliga och aktiva med bestämda 
uppfattningar om hur de vill resa. 
Det är vår förhoppning och tro att denna uppsats kan bidra till hur aktörer inom 
resebranschen bör kommunicera med denna komplexa målgrupp och den kan leda till 
vidare forskning inom ämnet. 
Nyckelord: marknadskommunikation, baby boomers, generationsanalys, resor, 
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Efter en inledande beskrivning av vår målgrupp Baby Boomers, relaterat till det 
ämne vi ska studera, fortsätter vi att definiera vårt syfte samt avgränsningar. 
Vidare beskriver hur vi har gått tillväga i vår problemanalys och härav 
utformandet av två forskningsmodeller och forskningsfrågor. 
Bakgrund 
Befolkningen i västvärlden blir allt äldre och framför allt blir de äldre allt "yngre" 
och håller sig friska och vitala längre vilket diskuterades under "World 
Demographic and Ageing (WDA) Forum" (Kohlbacher & Herstatt, 2011). Detta 
kan framför allt tillskrivas den ekonomiska tillväxten och utvecklingen inom 
folkhälsan. Reklambyrån Senior Agency som riktar sig till 50+ (SeniorAgency, 
2013) menar att Baby Boomers tack vare att leva hälsosamt tillsammans med 
medicinska framsteg kommer att leva 20 år längre än sina föräldrar. 
Livslängden och befolkningsantalet i världen ökar samtidigt som medelklassen i 
utvecklingsländer som Indien och Kina ökar (World Tourism Organization, 
2012). Turistnäringen tenderar att gå från "mass-resmål" till mer personliga 
skräddarsydda resor. I stället för att som tidigare dela in marknaden i segment 
efter ålder och stadier i livet kan istället generationssegment där historiska och 
rådande samhällsklimat beaktas för att kunna identifiera konsumenters 
psykologi och preferenser på resor (Benckendorff, 2009). Att ta fasta på 
variationen, att fastställa variabler, hos en kundgrupp kan innebära en stark 
konkurrensfördel för ett företag eller bransch. Variationen i sig är en 
förutsättning för att klassificera kunderna i en grupp. Variablerna kan vara att 
helt skilda art och kan vara både kontroversiella och kuriösa sådana. T.ex. vad 
man lägger märke till hos det motsatta könet och beskrivande egenskaper hos 
en person som hudfärg och skostorlek (Söderlund, 1998). 
Baby Boomers kallas den generation bestående av "yngre" äldre som är födda 
mellan 1946 och 1964. Uttrycket Baby Boomers används inom 
generationsteorier och avser de som föddes efter andra världskriget. 
Definitionen av vilka år som innefattas i begreppet varierar och vi har valt att 
använda den som fastställts av United States Census Bureau (den myndighet 
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I Sverige liksom på många andra ställen återfinns i denna målgrupp de 
personer som har den högsta disponibla inkomsterna enligt Statistiska 
Centralbyrån (Statistiska Centralbyrån, 2013). En undersökning gjord år 2006 
baserad på information under perioden 1980-2005 visar att semesterresandet 
för både män och kvinnor 55 år och däröver stadigt har ökat under hela 25-
årsperioden (Statistiska Centralbyrån, 2013). Senior Agency (SeniorAgency, 
2013) hävdar att Baby Boomers är mycket "tunga köpare" av allt från lyxbilar till 
drömresor och är besatta av kvalitet. 
Enligt SRF, Svenska Resebyråföreningen, (Svenska Resebyråföreningen, 
2013) finns det i Sverige ca 250 resebyråer och ca 500 researrangörer. 
Resebyråerna resultat efter finansnetto uppgick till knappt 550 Mkr tillsammans 
medan researrangörerna sammantagna resultat uppgick till 1 150 Mkr under 
2012, med vinstmarginaler om 1,4% respektive 4%. SRF har 230 medlemmar 
vilket utgör ca 85% av marknadens aktörer men resultatstatistiken ovan är 
baserad på årsredovisningar från de bolag som använder respektive "sni-
koder". De större arrangörerna såsom Ving, Apollo, Solresor m.fl. återfinns inte 
bland SRF:s medlemmar. 
Inte endast resebyråerna och researrangörerna kan ha nytta av denna studie 
utan även andra leverantörer såsom t.ex. flygbolag, hotell, eventbolag, 
turistbyråer och kryssningsbolag. 
Vid personlig försäljning är det viktigt att vara medveten om kundens specifika 
behov för att hitta övertygande argument (Laurelli, R. 1988). 
1.1.1 Baby Boomers behov 
En studie utfördes i Frankrike med avseende på åldergruppen 50-76 år i 
Frankrike (Le Serre & Chevalier, 2012). Emellertid har informationsunderlaget 
inhämtats via enkäter bland pensionerade personer inom åldersgruppen 
emedan vår målgrupp består av arbetsföra personer, dvs. till och med 64 års 
ålder, eftersom vi vill undersöka den målgrupp som har störst disponibel 
inkomst. Studien hade som syfte dels att definiera äldres motivation till att resa 
samt dels deras subjektiva åldersuppfattning. De fem största motiven bland 
respondenterna var i fallande ordning 
att utmana sina kapaciteter, 
att använda sina fysiska kapaciteter inom sport, 
upptäcka nya platser och saker, 
att öka sitt kunnande, och slutligen 




Kundens skiftande behov måste fastställas i ett segment för att kunna utveckla 
ett framgångsrikt budskap till kunderna i segmentet. 
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1.1.2 Baby Boomers informationsbearbetning 
Hur bearbetar Baby Boomers tillgänglig information på marknaden? En 
framgångsrik säljare behöver förstå att kunden köper resultatet av vad han kan 
uppnå med en produkt samt att kunna övertyga kunden för produktens 
lämplighet och totala nytta (Söderlund, 1998). Vilka förväntningar en individ har 
på en resa gör denne mer eller mindre motiverad att genomföra resan (Hsu et 
al., 2010). Förväntningar baseras bl.a. på den information resenären får från 
andra innan resan. En individ är en rationell tänkare som gör antagandet att 
information från andra är ett bevis på verkligheten (Bearden et al., 1989). 
Marknadsföraren behöver veta vilka medier och kanaler som kunderna 
exponeras för och där de tar sig till budskapet (Söderlund, 1998). 
1.1.3 Baby Boomers subjektiva ålder 
Le Serre & Chevaliers (2012) studie visade även på att individens idealålder var 
lägre än den kognitiva åldern. Denna skillnad mellan idealålder och den 
kognitiva åldern menar Le Serre & Chevalier tyder på ett samband med 
individens resemotivation. 
Kognitiv ålder spelar en nyckelroll när det gäller att förstå Baby Boomers 
konsumentbeteende (Reisenwitz, 2007). Den kognitiva åldern ger mer 
information om hur konsumenterna ser sig själva och hur de konsumerar än 
vad den kronologiska gör. Baby Boomers balanserar sin mogna identitet med 
en ungdomlig livsstil (Biggs et al. 2007). Mognaden baseras på ålder och med 
tanke på resterande livstid och ungdomligheten på att man känner sig yngre än 
sin kronologiska ålder där skillnaderna med den yngre generationen "suddas 
ut". 
1.1.4 Marknadskommunikationen 
Skribenten Janne Sundling, Resumé, varnade redan år 2003 (2003-08-14, 
sidan 25) i sin artikel "Proppen Orvar - Målgruppen branschen glömde", om hur 
en hel generation förbises inom marknadskommunikationen (Sundling, 2003): 
"35-åriga marknadschefer tar råd av 30-åriga medieförmedlare och 
beställer kampanjer av 25-åriga reklamare för 20-åriga konsumenter." 
Detta är säkerligen inte helt korrekt utan är snarare en bild på hur trenden inom 
reklambranschen är. 
År 2003 var drygt en tredjedel av Sveriges befolkning 50+ och besatt 70% av 
köpkraften och 80% av förmögenheten (Sundling, 2003). Sundling menar 
vidare att 97-98% av all marknadskommunikation riktar sig till unga. 
Marknadskommunikation kan brista pga. att valet av kanal för kommunikation 
inte är den rätta. Bakomliggande faktorer tror Sundling är att varumärken inte 
vill bli förknippade med äldre och gamla trots att kunskapen om realiteten finns. 
Dessutom så var bara ca 10% av de verksamma inom reklambranschen över 
45 år. Reklam som är välgjord och riktar sig till målgruppen 50+ fungerar även 
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för yngre medan det omvända inte ger resultat menas i artikeln. Ett alltför ungt 
språk i reklamen gör att den äldre målgruppen förloras. 
1.1.5 Aktuell forskning 
Det behövs mer forskning om de olika generationernas olikheter och beteende 
som påverkar valet av resa (Gardiner et al., 2012). Enligt Gardiner et al. har 
bristen på utveckling av teorin gjort att utvecklingen av analys av skillnaderna i 
generationssegmenten har stagnerat. Det finns indikationer på att forskning om 
marknadsföring mot Baby Boomers med avseende på resor och målgruppens 
köpbeteende är bristfällig vilken även bekräftas av (Gardiner et al., 2012). 
Vidare betonar denna artikel den stora vikten av ta hänsyn till skillnaderna i 
generationerna Baby boom, generation X och generation Y vid utformningen av 
en marknadsstrategi för varje generation. 
Syfte 1.2 
Syftet med denna undersökning studie är att analysera och beskriva hur man 
idag kommunicerar med Baby Boomers inom resebranschen samt om det finns 
utrymme att förbättra denna kommunikation för att öka konsumtionen av resor 
inom denna köpstarka målgrupp. 
1.2.1 A vgränsningar och perspektiv 
Vi har begränsat vår studie till svenska Baby Boomers samt med ytterligare 
avgränsning genom att exkludera pensionärer, dvs. målgruppen består endast 
av personer i "arbetsför ålder". där merparten fortfarande har en 
förvärvsinkomst, eftersom vi vill undersöka den målgrupp som samtidigt har 
störst disponibel inkomst. Målgruppen består av personer födda mellan åren 
1946 till 1964 och som idag är i åldern 49-64 år. 
Vidare har vi begränsat oss till enbart resor och upplevelseresor vilket utesluter 
den del av upplevelsebranschen som består av inhemsk turism, dvs. inom 
Sverige. 
Vi har begränsat oss till utlandsresor av privat karaktär. 
O Figur 2 Perspektiv Ett perspektiv 
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Problemanalys 
1.3.1 Preliminär forskningsmodell I - Marknadskommunikation till Baby Boomers 
Yu-Chin Huang och James F. Petrick har i sin artikel "Generation Y's Travel 
Behaviors: A comparison with Baby Boomers and Generation X', (2010) tittat 
på Baby Boomers resebeteende för att hitta lämpligt sätt att marknadsföra sig 
till dem. För definition av generationerna se avsnitt 1.6. 
1.3 
"For example, an understanding of exactly how each generation searches 
for travel information, in addition to what activities it likes to do while on a 
leisure trip, and what the factors are that a destination needs to have to 
attract its customers represent important insights on the part of destination-
marketing organizations as they prepare an effective marketing plan." 
Baserat på deras undersökning av de tre olika generationerna har vi tagit fram 
en forskningsmodell för Baby Boomers. 
Hur söker Baby 
Boomers information 
Vilka aktiviteter söker 
Baby Boomers på resan 
l Vad kan resmålet erbjuda Baby Boomers 
FIGUR 3 Forskn ingsmodel l I 
1.3.2 En explorativ förstudie 
I syfte att navigera inom området snarare än att hitta statistiskt säkerställbara 
fakta valde vi att göra en explorativ förstudie med en expert inom 
resebranschen och med egen erfarenhet av resande. Enligt Bryman och Bell 
(2013) är en förstudie ett sätt att testa sina intervjufrågor och att även försäkra 
sig om att undersökningen i sin helhet ger resultat. Det ger även möjlighet att 
ändra ordningsföljden av frågorna för att få fram relevanta svar. Intervjuaren får 
även möjlighet att testa sig själv i intervjusituationen liksom den tekniska 
utrustningen (Dalen, 2007). 
Vi kontaktade Gunnar Mattsson, tidigare innehavare av resebyrå samt tillika 
grundare av Club100 som består av personer som rest till minst 100 länder. 
Gunnar Mattsson har själv besökt 194 länder av FN:s godkända 195. Kvar att 
besöka är endast Sydsudan som bildades så sent som 2011. 
Resebyråverksamhet har han haft under 34 år med visst inslag av specialresor 
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riktade till bland annat golfresenärer och husförsäljning i Spanien. Vid valet av 
respondent är det viktigt att det insamlade materialet är av såpass hög kvalitet 
att tolkning och analys blir tillfredsställande (Dalen, 2007). 
Under intervjun bekräftades ett flertal av de grundläggande temana från tidigare 
studier såsom att målgruppen "yngre" äldre Baby Boomers är ett klart 
definierbart segment även om det inom gruppen finns ett flertal subgrupper 
med olika intresseinriktningar. Denna generation av åldergruppen består av 
såväl vitalare som mer ekonomiskt starka individer samt är "yngre" än förra 
generationen. Det handlar om en väl berest målgrupp som förutom 
erfarenheten av att resa även har bättre kunskaper i engelska liksom är mer 
äventyrslystna. Denna äventyrslystnad till trots ställer målgruppen höga krav på 
personlig säkerhet och är till viss del bekväm. 
"Då är det äventyret ut på största safarin där man gärna får bo i tält några 
dygn men det ska ju vara bekvämt. Helst ska det vara room service i 
tältet." 
Den personliga säkerheten är A och O för målgruppen som inte gärna vill 
utsätta sig för direkta faror men gärna vill ha lite spänning ändå. Länder som 
ligger i närheten av orosplatser undviks och inte endast under orostiden utan 
rädslan ligger kvar under lång tid. 
Att status är ett motiv till att resa ska inte underskattas men i övrigt är det 
framför allt att uppleva något nytt och kultur som är det som mest attraherar. 
Man vill inte längre endast se utan man vill även uppleva det som är specifikt 
för landet. Ett tydligt mervärde vid en resa kan vara att få besöka en lokal familj 
och äta middag med dem eller gå till något dansställe med lokalbefolkning utan 
andra turister. Det sociala elementet under resan är också av vikt och det är 
snarast en fördel att inte endast resa med andra svenskar. Även detta tack vare 
att målgruppen redan är berest och har goda språkkunskaper. 
Målgruppen önskar helst ha arrangerade resor men med inslag av egna 
upptäckter och upplevelser. Praktiska göromål får gärna redan vara 
omhändertaget såsom green fees eller bokning av lokala utflykter. 
Många reser i par eller tillsammans med andra som har gemensamma 
intressen men det finns även en relativt stor andel av ensamhushåll inom 
gruppen. Ofta har barnen flyttat hemifrån och föräldrar gått bort vilket ger dem 
större frihet att resa och ibland även ekonomiska tillskott. 
Denna målgrupp har redan klarat av många charterresor och söker nu andra 
typer av upplevelser. Det är en generation som är mycket medveten om sin 
hälsa och fysiska inslag såsom vandringar, golf eller liknande är eftertraktat. 
Lusten att resa må mycket väl vara grundad redan i tonåren och kanske är det 
barndomsböcker eller filmer som valt inriktningen. Valet av resmålet kan 
komma av någon intressant bok eller film och efterfrågan efter ett visst resmål 
märks direkt efter något intressant reportage. Resandet i sig har inte många 
direkta konkurrenter eftersom det är en såpass komplex upplevelse där både 
lärande, spänning och aktivitet ingår. 
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När det väl kommer till att välja sin resa och researrangör är ett gott renommé 
och varumärket av allra största vikt. Man väljer gärna ett resmål som har 
rekommenderats av tidigare resenärer och word-of-mouth är det absolut 
viktigaste marknadsföringssättet. Dagens reseköpare är välinformerade och det 
finns många tidskrifter och hemsidor att hämta information ifrån. 
"Varje människa, varje familj är ju sin egen resebyrå mycket idag." 
Ofta är en specialinriktad tidsskrift eller direktmailing det bästa sättet att 
kommunicera till de specifika intressegrupperna medan Tv-reklam fortfarande 
är starkt till den breda massan. Målgruppen vill dock inte bli direkt knutna till en 
viss åldersgrupp eller generation och marknadskommunikationen till dem bör 
därför inte på något sätt vara diskriminerande. 
Mattsson ansåg vidare att Baby Boomer-segmentet kunde delas in i 
subgrupper efter intressen. En översiktlig indelning kunde vara enligt följande: 
Äventyr Motion Kultur Kryssning Gourmet Shopping 

















FIGUR 4 Segmenter ings förs lag enligt Gunnar Mattson 
Förstudien har givit mycket information om målgruppens resepreferenser och 
har lett oss till att vidare undersöka befintlig marknadskommunikation till dem 
liksom hur framtida marknadsföring bör utformas. 
Preliminära forskningsmodeller 
1.4.1 Preliminär forskningsmodell II - Klassificering av ett segment 
Som en del i att utforma en god marknadskommunikation kan man applicera 
segmenteringsprocessen enligt Söderlund (2005) och denna beskrivs som en 
process i tre steg. Det första steget i processen innefattar en klassificering av 
kunderna enligt följande delmoment 
1) identifiera kundens behov; 
2) i vilken kanal budskapet bäst når fram; samt 





Val av budskap 
och kanal 
Kundmötet 
FIGUR 5 Forskn ingsmodel l II 
Forskningsfrågor 
Inom litteraturen finns indikationer på att även andra faktorer förutom själva 
generationssegmenteringen kan vara av vikt att beakta när det handlar om 
marknadskommunikation till Baby Boomers. Förväntningar, motivation och 
attityder är viktiga faktorer under processen att köpa en resa (Hsu et al., 2010), 
( Le Serre & Chevalier, 2012). Inom målgruppen Baby Boomers återfinns 
individer som befinner sig i olika livscyklar eftersom ålderspannet är stort. De 
olika livscyklerna har inflytande på självuppfattningen och enligt Gardiner et al. 
påverkar detta hur marknadskommunikationen bör utformas (Gardiner et al., 
2013). 
Studiens syfte är att analysera och beskriva hur man idag kommunicerar med 
Baby Boomers inom resebranschen samt om det finns utrymme att förbättra 
denna kommunikation. För att genomföra denna studie finner vi att det även 
föreligger ett informationsbehov avseende resepreferenser och bakomliggande 
faktorer. 
1.5 
1.5.1 Vilka resepreferenser har Baby Boomers ? 
Informationsbehov: 
- Vilka motiv har målgruppen för sitt resande? Självförverkligande, spänning, 
shopping, kunskap, avkoppling, socialt engagemang eller status? 
- Hur kan resan vara arrangerad och utformad för att attrahera denna 
målgrupp? 
- Vilka resmål föredrar målgruppen? 
- Vilka aktiviteter eftersöker målgruppen? 
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1.5.2 Hur kan man optimera dagens marknadskommunikation till Baby Boomers? 
Informationsbehov: 
- I vilka medier söker målgruppen information idag och hur bokar de sina 
resor? 
- Har researrangörerna åldersspecifika benämningar, som skulle kunna 
uppfattas negativt? 
- Hur uppfattar Baby Boomers nuvarande marknadskommunikation 
- Hur kan kommunikationen visuellt och språkligt vara utformad för att locka 
denna målgrupps uppmärksamhet? 
Definitioner 1.6 
Målgrupp 
Svenska medborgare i åldern 49-64 år. 
Upplevelseresa 
En resa till någon ort utanför Sverige samt erbjuder någon typ av mervärde i 
form av en upplevelse eller liknande. 
Generationskohort 
Benämningen generationskohort är en indelning av personer som är födda 
under samma period. Bland generationskohorterna återfinns bl.a.: 
- Baby Boomers, födda mellan 1946-1964 
- Generation X, födda mellan 1965-1976 
- Generation Y, födda mellan 1977-1994 
(Huang & Petrick, 2010) 
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Studiens disposition 
Nedanstående bild är en kortfattad beskrivning över uppsatsens och studiens 
upplägg för att läsaren snabbt ska kunna göra sig en uppfattning samt hitta de 
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Kunskapsteori - studiens filosofiska position 










• Förslag till fortsatt forskning 
FIGUR 6 Studiens d isposi t ion 
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TEORETISK REFERENSRAM 
I den teoretiska referensramen behandlas teori som är relevant för studien. 
Teorin är strukturerad efter de två forskningsfrågorna. Vi tar upp teori som 
beskriver vilken typ av resor Baby Boomers efterfrågar samt deras incitament till 
att genomföra en viss typ av resa idag, samt hur det skiljer sig från tidigare 
generationer. Vidare beskriver vi utifrån teorin hur Baby Boomers idag föredrar 
utformningen på marknadskommunikationen samt i vilken media som bäst når ut 
till Baby Boomers. I de sista avsnitten belyser vi varför segmentering kan vara till 
hjälp vid utformning av marknadskommunikation samt hur Baby Boomers 
föredrar för text, bild och färger i en annons och reklam. 
Resepreferenser 
Studier visar att Baby Boomers gärna vill ha äventyrliga och autentiska lärande 
reseupplevelser. Äventyren är företrädesvis under kontrollerade förhållanden 
och inte alltför fysiskt ansträngande. Målgruppen lägger också stor vikt vid mat 
och socialt umgänge. Det förefaller dock som att det är vissa skillnader mellan 
könen där männen föredrar forsränning, bergsklättring och liknande medan 
kvinnorna föredrog något mindre fysiskt ansträngande aktiviteter men mer 
lärande såsom fågelskådning, ridning och vandringar. (Patterson, 2006) 
Tidigare "äldre" generationer har haft bekväma kryssningar till varmare klimat 
som mål medan man nu kan finna resor till Antarktis och Nordpolen bland 
resemålen. Patterson (2006) visar också på studier gjorda i Australien där det 
framkom att målgruppen vill ha resor med mer aktiviteter och att de ville se nya 
platser, träffa nya människor och ha nya upplevelser. Målgruppen eftersöker 
såväl njutning som spänning för att fly undan vardagens tristess. Det är framför 
allt de välutbildade med god ekonomisk förmåga som prioriterar 
självförverkligande framför karriären. Baby Boomers eftersöker även 
omgivningens uppskattning. Även om målgruppen eftersöker spänning och ett 
visst mått av risktagande ser de gärna till att detta sker under kontrollerade 
förhållanden med kunniga guider och bra utrustning. (Patterson, 2006)Det 
räcker inte enbart med att se nya platser utan man vill också interagera med 
lokalbefolkningen och få en djupare kunskap om orten (Patterson, 2006). 
Patterson (2006) förutspår vidare att "multi-aktivitetsresor" kommer att växa i 
framtiden där fysiska aktiviteter som vandring, forsränning och dykning kommer 
att kombineras med någon kulturell komponent. Äventyrsreseindustrin är i 
dagsläget fokuserad på de yngre segmenten men marknaden börjar redan 
märka att även Baby Boomers söker sig till denna typ av resor. Baby Boomers 
är mer äventyrslystna än sina föräldrar och har en längtan efter främmande 




Subjektiv ålder är ett begrepp som infördes inom gerontologin av Tuckman och 
Lorge 1954 (Le Serre & Chevalier, 2012), och har sedermera blivit ett begrepp 
för att beskriva ett antal icke kronologiska åldersvariabler. Det kronologiska 
åldersbegreppet har vissa begränsningar inom segmentering och då kan den 
2.2 
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subjektiva åldern vara ett alternativ. Den kognitiva åldern är den ålder personen 
själv uppfattar sig vara. 
En yngre kognitiv ålder leder till att produkter för "gamla" människor undviks 
måhända som ett självförsvar mot åldrandet i sig. Chua et al, (1990) fann att 
personer med yngre kognitiv ålder var mer tillfreds med livet, mer aktiva och 
socialt engagerade (Reisenwitz, 2007). Det motsatta förhållandet där den 
kognitiva åldern uppfattades som äldre än den kronologiska medförde även 
uppfattad sämre hälsa och tecken på åldrande. Många äldre menar Reisenwitz 
(2007) kan känna sig 20-25 år yngre än vad de egentligen är. De är dock 
bekväma med sin självbild och vill gärna i reklamen se bilder på människor som 
ser ut som dem. De som har en lägre kognitiv ålder visar på en mer aktiv 
livsstilsorientering. 
Marknadskommunikation 
Med marknadskommunikation syftar vi i det följande på någon form av 
kommunikation med konsumenten i syfte att sälja respektive köpa. Det kan röra 
sig om Tv-reklam, tidningsannonser, sociala medier, direktutskick, PR, event, 
finansierade reportage, marknadsundersökningar och därmed förenliga 
aktiviteter. 
Kommunikation är en ömsesidig aktivitet där parterna måste förstå hur den 
andre tänker och vad denne har för preferenser (Mårtensson, 2009). 
Mårtensson (2009) menar vidare att när engagemanget är högt avseende det 
köp som ska göras påverkas köparen av kvaliteten i budskapet och 
informationen bearbetas på ett systematiskt och analytiskt sätt. Det är omöjligt 
frö konsumenten att bearbeta all information och budskapet måste därför 
framstå som relevant för personen ifråga. 
Resebranschen har fått ändra inställning till sina kunder bland annat genom att 
fokus flyttats från produkten till kunden (Patterson & Pegg, 2009), vilket 
återspeglas genom (s. 257) att: 
2.3 
Kunden är inte längre ett mål utan en människa som ska erhålla service. 
Marknadsföringen är inte längre ett spel om övertalande utan det är 
service. 
Kunden är inte längre en uppsättning data utan levande människor. 
Fokus är inte längre på produkten utan kundens upplevelse. 
Marknadskommunikationen handlar inte längre om att bara "se" utan även om 
att "göra" och "röra". Uttryck som njutning, optimal "kick", träffa nya vänner och 
"flyt" liksom "äkta" upplevelser är begrepp som framtidens 
marknadskommunikatörer bör använda. Marknadsföringen bör bygga på 
empati, öppenhet och ärlighet för att tilltala Baby Boomers. Målgruppen vill 
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varken förknippas med "guldägg" eller begränsas till "äldre passiva individer" 
som de uppfattar vara mycket äldre än sig själva. Dagens äldre är inte en lika 
homogen grupp som tidigare generation och researrangörerna kan därför inte 
dra dem över en kam. Patterson & Pegg menar också att de researrangörer 
som fortsatt i huvudsak riktar sig till den yngre, vitala ålderssegmenten kommer 
att hamna på efterkälken om de inte snabbt anpassar sin marknadsföring till att 
inbegripa Baby Boomers. (Patterson & Pegg, 2009) 
Huang & Petrick kom fram till att Baby Boomers nås bäst genom annonser i 
tidningar där aktiviteter som museibesök, jakt och fiske och besök på historiska 
platser (Huang & Petrick, 2010). Kravet på information är större hos Baby 
Boomers än andra generationer. 
Segmentering 2.4 
Underlaget som används för att genomföra en segmenteringsprocess av 
marknaden är av största vikt. En grundlig marknadsanalys behöver göras för att 
bl.a. fastställa behoven hos kunderna ett segment. Genom att veta 
skillnaderna i behoven underlättar det för marknadsföraren att identifiera vilka 
problem det kan finnas i marknadsföringen (McDonald & Dunbar, 1998). 
Beroende på vilken historisk era man är född i formar detta en individs 
övertygelser, värderingar, attityder samt beteende (Rentz & Reynolds, 1991). 
Studier visar på att de händelser som inträffar under en människas 
mognadsperiod, närmare bestämt mellan 14 och 20 års ålder, styr framtida val 
av resor (Gardiner et al., 2012). De resor man upplevt under denna ålder 
tillsammans med familjen lämnar ett slags "base-line" för framtida resval. Detta 
faktum gör generation segmentering relevant för forskning inom 
marknadskommunikation och konsumentbeteende med avseende på rese 
konsumtionen. 
Att i segmentet fastställa skillnader mellan kunder är en nyckelfaktor till 
framgångsrik marknadsföring. Genom segmentering kan man rikta företagets 
resurser till marknader som generar störst konkurrensfördelar och intäkter 
(McDonald & Dunbar, 1998). 
Denna erfarna målgrupp faller inte för trick utan är enligt Senior Agency (2013) 
en sofistikerad, kunnig och mogen grupp som kräver relevant och rätt riktad 
reklam. 
Vid en studie i Frankrika framkom bland annat att kvinnor är de som framför allt 
uppskattar kryssningar och att veckotidningar riktade till kvinnor skulle kunna 
utgöra rätt media för marknadskommunikation (Le Serre & Chevalier, 2012). 
Patricia Corredor rapporterar 
transparente" ("Baby Boomers, den genomskinliga skatten" fritt översatt) från 
ett seminarium "International Senior Marketing Conference" organiserat av 
förlaget Bayard i Madrid år 2007, där nordamerikanska och spanska experter 
och yrkesmän diskuterar marknadskommunikation till Baby Boomers (Corredor, 
2007). Denna stora och potenta målgrupp är ständigt diskriminerad av 
marknadskommunikatörerna genom att de yngres språk, värderingar och 
estetik används. Generationens karakteristika är att de är välförsedda och 
sätter familjen främst, är måna om sin hälsa och är intresserade av kunskap 
en artikel "Baby boomers, el tesoro 
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och att lära sig nya aktiviteter. De är varumärkestrogna och söker kvalitet 
samtidigt som de föredrar inhemska produkter. Under konferensen uttalade sig 
Chuck Nyren, författare till boken "Advertising to Baby Boomers", om att de 
bästa annonserna görs av dem som tilltalar sin egen målgrupp. Han påpekade 
också att det under de senaste 30 åren knappt finns personer över 50 år på 
reklambyråerna. Vidare menar Nyren att många företag tappar målgruppen på 
grund av bristande kommunikation. 
Brent Green, grundaren av Brent Green & Associates och författare till boken 
"Marketing to Leading-Edge baby boomers" menade att Rolling Stones och 
Paul McCartney vet mycket väl att de är över 60 år men de är också väl 
medvetna om att de har makt och inflytande. Detta är en generation som 
kommer att ha nya referensramar till sina sista levnadsår och inställningen till 
åldrandet är positivt och med oförstående inför åldersdiskrimineringen. 
Carol Orsborn, Fleishman-Hillard, medförfattare till boken "Boom: Marketing to 
the ultimate power consumer", menar att Baby Boom kvinnor är komplex, 
krävande och oförutsägbar men att de marknadskommunikatörer som förstår 
vad hon vill ha och vad hon känner kommer att bli väl kompenserade för sina 
ansträngningar. Baby Boom kvinnan har inflytande på 80% av hushållens 
inköp. Hon antyder att marknadsföringen inte ska fokusera på ålder utan på 
motivation och vitala upplevelser. De är intelligenta, självständiga med stor 
förmåga till flexibilitet att söka nya vägar vid förändringar. 
En marknadsförare kan utforma sitt budskap utifrån produktens nytta eller mål 
som kunden vill uppfylla genom att köpa och nyttja produkten (Söderlund, 
1998). 
Visuell och språklig utformning av budskap 
Utformningen av ett budskap är viktigt och ju fler sinnen som används desto 
mer påverkas mottagaren. Det viktigaste bland sinnena är synen och bilden har 
en fördel genom att kommunicera en stor mängd information samtidigt som den 
kan förstås oberoende av språk (Mårtensson, 2009). Litteraturen visar på att 
Baby Boomers önskar mer information och bättre kontroll över själva 
köpprocessen än vad övriga segment gör och att marknadskommunikationen 
ska vara riktad till målgruppen (Huang & Petrick, 2010). 
Reklambyrån Senior Agency (2013) menar att även reklamens formspråk 
behöver anpassas till generations fysiska situation. 
2.5 
"Mogna fullvuxna konsumenter vill känna igen sig i reklambilderna. Deras 
behov och drömmar måste reflekteras i reklamtexterna." (SeniorAgency, 
2013) 
De menar att efter 50 års ålder behöver ca 90 % glasögon och man har trots 
detta sämre förmåga att urskilja vissa färger såsom blått, grönt, rosa och lila. 
Pastelltoner suddas ihop till en färg och det är svårt att urskilja kontraster. 
Reklamfilm med snabba övergångar som är i t.ex. en MTV sändning passar 
inte målgruppen utan det är bättre med linjär ansats och längre format med 
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information om ungefär en minut. Senior Agency har vidare kommit fram till att 
det är bättre att använda sig av de traditionella fonterna såsom Times och 
Garamond med luft omkring för att bättre kunna tydas. 
De yngre Baby Boomers har en mer ungdomlig approach i allt de företar sig. 
Detta skulle kunna antyda att marknadsförare bör rikta sig till de yngre Baby 
Boomers när det gäller att prova nya erfarenheter då de är mer benägna till 
detta och de kan därigenom bli opinionsledare i sin omgivning. Opinionsledare 
är viktiga inom kommunikationen med Baby Boomers då "word-of-mouth" har 
mer genomslagskraft än traditionell annonsering hos denna grupp. 
2.6 Utvecklade preliminära forskningsmodeller 
2.6.1 Forskningsmodell I 
Huang och Petrick (2010) gjorde en undersökning i USA som visade på att hur 
målgruppen söker information om resor samt att de aktiviteter som resan kan 
erbjuda liksom resmålets attribut är viktiga underlag vid beslut om 
marknadsföring till Baby Boomers. 
Vår förstudie gav också liknande indikationer på att innehållet av en resa är 
viktigt och att den aktivitet som resan erbjöd attraherade olika intressegrupper 
inom segmentet Baby Boomers. De tenderar att söka resmål längre bort och för 
längre tid än andra segment. Priset utgör en viktig faktor vid köp av resor. 
Hur söker Baby 
Boomers information 
Vilka aktiviteter söker 
Baby Boomers på resan 
[ Vad kan resmålet erbjuda Baby Boomers 
FIGUR 7 Forskn ingsmodel l I 
Informationskällor 
Tillgång per telefon till reserådgivare 
Paketresor (inklusive transport och logi) 
Rabatter och kuponger 
Evenemangskalender 
Centrala bokningsnummer för flyg hotell och hyrbil 
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Information från vänner och släktingar 
Tidningar 
TV-eller radiosändningar 
Generation X, dvs. de som är födda 1965-1976, är mer mediemedvetna än 
Baby Boomers även om TV är den huvudsakliga kanalen för dem (Huang & 
Petrick, 2010). 
Aktiviteter 
Nöjesparker / temaparker 
Konstgalleri / museum 
Golf / tennis 
Jakt / fiske 
Nattklubbar / dans 
Sevärdheter i städer 
Besöka historiska platser 
I nämnda studie fann man att Baby Boomers inte hade stort intresse av nöjes-
och temaparker medan de gärna besökte muséer. De visade även större 
intresse för golf, tennis, jakt och fiske. De yngre generationerna gick hellre ut 
och dansade än Baby Boomers medan de istället hellre besökte sevärdheter 




Aktiviteter som tennis och golf 










Det finns indikationer på att målgruppen Baby Boomers inte har samma 
intresse av shopping som de yngre målgrupperna (Huang & Petrick, 2010). Vid 
studien fann de att bland ovan nämnda attribut värderade Baby Boomers 
stränder, nöjes- och temaparker och att vara åskådare på idrottsanläggningar 
som mindre viktiga. Baby Boomers uppskattade dock muséer och vackra 
landskap mer än övriga segment. 
Sammanfattning 
Artikeln i fråga (Huang & Petrick, 2010) var en jämförande undersökning av 
Generation Y:s (se definitioner 1.6) resebeteende i förhållande till Baby 
Boomers och Generation X, varigenom information om Baby Boomers kunde 
inhämtas. Undersökningen indikerade att det optimala sättet att nå Baby 
Boomers är att annonsera i tidningar och att innehållet skall framhålla 
attraktioner som museum, jakt/fiske, och historiska platser. Baby Boomers 
visade mest intresse inom dessa områden såväl inom aktiviteter som viktiga 
attribut på resmålet. 
2.6.2 Forskningsmodell II 
Söderlund (2005) beskriver i steg 1 av segmenteringsprocessen hur man 
klassificerar en kundgrupp. Ett av syftena med att klassificera kunderna kan 
vara att det kan bidra till utformandet av en mer anpassad 
marknadskommunikation. En klassificering sker i följande steg. 
Identifiera 
kundens behov 
Val av budskap 
och kanal 
Kundmötet 
FIGUR 8 Forskn ingsmodel l II 
Identifiera kundens behov 
Ett sätt att kunna klassificera kunder är att identifiera vilka behov de vill ska bli 
tillfredsställda genom att t.ex. köpa en vara. Vikten av ett behov kan variera hos 
samma segment. Därför är det viktigt att 
marknadsföraren får en bild av hur viktigt varje behov är för kunderna i ett 
segment. För vissa kunder kan produktens egenskaper uppfylla ett nyttobehov 
och hos en annan kund kan det vara en bakomliggande mål som blir uppfyllt 
genom att konsumera en viss produkt. 
var och en av kunderna 
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Val av budskap och kanal 
Det är av största vikt att välja rätt budskap och information när man vill nå ut till 
sina kunder och att få dem att välja deras vara framför konkurrenters. Man ska 
anpassa budskapet till sina mottagare. Kundens skiftande behov ska fastställas 
i ett segment, som ovan nämnt, för att kunna utveckla ett framgångsrikt 
budskap till kunderna. Marknadsföraren behöver också identifiera och ta 
hänsyn till att mottagarna i segmentet har olika egenskaper vid utformningen av 
budskapet. En framgångsrik säljare behöver bl.a. förstå att kunden köper 
resultatet av vad han kan uppnå med en produkt samt att kunna övertyga 
kunden för produktens lämplighet och totala nytta. Det finns bl.a. två modeller 
som kan vara till hjälp vid utformning av ett budskap och dessa är 
engagemangsmodellen och positioneringsmodellen. 
Graden av engagemang antas påverka kundens informationsbehandling. Det 
finns i huvudsak två ansatser i engagemangsmodellen som kan identifiera 
graden av engagemang hos kunden, den direkta och den indirekta. Den direkta 
innebär att man helt enkelt frågar kunden hur viktigt ett köp eller användningen 
är av produkten och på så sätt skattar ett engagemang. I den indirekta 
ansatsen frågar istället kunden om orsaken till engagemang eller effekter av 
engagemang. Orsaker som tros ge ett högt engagemang för produkten är att 
den signalerar vem man är, upprätthåller ett intresse över tiden, känslomässigt 
viktig samt relaterar till de normer i den grupp man tillhör eller vill tillhöra. Den 
högt engagerade kunden antas inta en aktiv roll i informationssökande och 
jämförelser mellan liknande produkter. Kundens uppmärksamhet är i regel 
riktad mot fler än vår produkt samtidigt, vilket är utgångspunkten i 
positioneringsmodellen. Här ska marknadsföraren få en bild av vilken position 
dessa produkter har i kundens huvud samt om den egna positionen är 
önskvärd eller inte och därifrån skapa ett budskap som ger produkten önskvärd 
position i kundens uppmärksamhetsfält. Variationen häri kan ligga i att samma 
uppsättning produkter kan ha olika positioner hos olika kunder och utforma 
budskap till varje målgrupp. 
Det finns en variation i hur kunderna föredrar att bli kontaktade på. Personlig 
kontakt kan anses störande av vissa kunder, den så kallade direkta kontakten. 
En indirekt kanal för kommunikation kan vara via TV, tidningar mm. Där kan 
produkten exponeras i reklam eller som produktplacering i ett program. Man 
kan kombinera den demografiska bilden med kundernas intressen för att nå en 
indirekt matchning av vilken kanal man tros nå kunderna bäst inom. En direkt 
matchning kan marknadsföraren få genom att helt enkelt fråga om kundernas 
preferenser för val av "kanal". 
Kundmötet 
Ett möte i den aspekten syftar på det möte kunden får med produkten eller 
tjänsten. Ur en specifik leverantörs synvinkel handlar det om hur denne ska 
kunna möta sina kunder så att de får tillgång till de produkter som ingår i ett 
erbjudande. Även här ska man utgå ifrån den variation som finns mellan 
kundernas preferenser med avseende på tillgänglighet samt om andra typer av 
produkter ska finnas på samma plats liksom öppettider i butiken, samt om 
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kunden vill vänta på sin produkt från det att den bestämt sig för att köpa den 
tills den får utnyttja produkten. Att kunden medverkar för att kunna köpa och 
konsumera produkten är en annan aspekt av variation, där ett möte uppstår 
mellan leverantör och kund på olika sätt i större eller mindre utsträckning. En 
sista typ av möte är det som leverantören och kunden har över tiden. Det är 
önskvärt att dessa möts vid upprepade tillfällen och kraft ska läggas på att 
försöka behålla nuvarande kunder snarare än skaffa nya. Dock får hänsyn tas i 
vilken utsträckning kunden önskar att bli ha kontaktad av leverantören. Vid t.ex. 
en enkätundersökning hos befintlig kund bör denne tillfrågas om den vill delta 
och generellt respektera kundens personliga integritet. Något som ska tas i 
beaktande när leverantören vill skräddarsy en produkt är att kunden i vissa fall 
inte vill ha denna typ av produkt. Människors behov av att efterlikna andra 
människor kan ibland vara stort. En person, dvs. kunden, kan köpa en produkt 
med ett specifikt märke för att med detta sedan kunna signalera t.ex. status 
eller annat budskap till sin omgivning. 
Sammanfattning 
Marknadsföraren bör applicera en segmenteringsprocess av aktuell kundgrupp 
för att bl.a. utveckla framgångsrik marknadskommunikation. Som en första del i 
detta börjar man klassificera kunderna först och främst utifrån vilka olika behov 
de har. Vidare klassificerar man kunderna efter vilket engagemang de har för 
en produkt. Graden av engagemang påverkar bland annat hur noga kunden 
undersöker information om produkten samt jämför den med liknande produkter. 
Det kan även finnas en variation i hur produkten är positionerad i kundernas 
medvetandegrad. Genom att fastställa variationen av engagemang och 
positionering gynnar man chanserna att utforma ett korrekt och övertygande 
budskap. Ett ytterligare steg för att klassificera kunderna i ett segment är att se 
vilket möte produkt samt leverantör ska ha med kunden vid köptillfället, samt 
över tid för att behålla kunder. 
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METOD 3. 
I den teoretiska referensramen behandlas teori som är relevant för studien. 
Teorin är strukturerad efter de två forskningsfrågorna. Vi tar upp teori som 
beskriver vilken typ av resor Baby Boomers efterfrågar samt deras incitament till 
att genomföra en viss typ av resa idag, samt hur det skiljer sig från tidigare 
generationer. Vidare beskriver vi utifrån teorin hur Baby Boomers idag föredrar 
utformningen på marknadskommunikationen samt i vilken media som bäst når ut 
till Baby Boomers. I de sista avsnitten belyser vi varför segmentering kan vara till 
hjälp vid utformning av marknadskommunikation samt hur Baby Boomers 
föredrar för text, bild och färger i en annons och reklam. 
Kunskapsteori - studiens filosofiska position 
Inom vetenskaplig forskning finns två klara inriktningar inom kunskapsteorin. 
Den ena är den naturvetenskapligt inriktade teorin - positivismen - som har 
följande kännetecken (Bryman & Bell, 2013) s. 26. 
3.1 
Endast sådana företeelser som kan bekräftas via sinnen är riktig 
kunskap. 
Syftet med teorin är att skapa hypoteser som kan testas och därigenom 
ge lagmässiga förklaringar. 
Kunskapen förskaffas genom insamlande av fakta vilka ger stöd till 
lagmässiga förklaringar. 
Vetenskapen ska vara objektiv 







Den andra inriktningen inom kunskapsteorin är interpretativismen, även kallad 
hermeneutik. Så som namnet antyder handlar det om ett tolkande perspektiv. 
Kännetecken för interpretativismen är att forskaren ska hitta en subjektiv 
innebörd av de handlingar som görs, dvs. tolka vad handlingen innebär. 
Denna studie syftar till att analysera målgruppens attityder och resepreferenser 
och utifrån insamlad fakta förstå vilka motiv de har för att resa och processen 
för att köpa en resa. Resultatet ska i sin tur ligga till grund för att se vilken typ 
av marknadskommunikation är lämplig för att tillfredsställa målgruppen. Detta 
tillvägagångssätt består av författarnas tolkning av såväl primär- som 
sekundärdata. Studiens perspektiv är interpretativistiskt eller hermeneutiskt. 
Forskningsansatsen - deduktiv, induktiv eller abduktiv 
Forskningsslutsatser kan dras på två olika sätt (Thurén, 2007). 
Den ena är genom induktion som bygger på att inhämtad data - empiri - leder 
till att en teori utvecklas. 
3.2 
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Den andra ansatsen är deduktion där man testar en existerande teori genom 
att undersöka inhämtade fakta, det vill säga genom slutledning kommer fram till 
en slutsats huruvida den underliggande teorin håller eller kullkastas. 
Abduktion är ett mellanting av de båda forskningsansatserna induktion och 
deduktion och kan just inom företagsstrategi vara en mer lämpad ansats då den 
tar hänsyn till avvikande eller oväntad information som kan dyka upp under 
processen (Dew, 2007). Abduktion har tre egenskaper: rimlighet, bestridbarhet 
och antagande. Det finns indikationer på att helt relevanta teorier saknas vilket 
gör att denna studies ursprung baseras på antaganden vilka fortlöpande 
kommer att undersökas. Denna studies ansats är abduktiv då teori och empiri 
kommer att studeras växelvis och parallellt under studiens fortlöpande. Figur 3 
nedan visar mer i detalj hur vi har använt oss av den abduktiva metoden genom 
att alternera mellan teori och empiri under arbetets gång. Vartefter vi fick inte 
tidigare känd information från våra respondenter återgick vi till litteraturen för att 
studera fenomenet mer i detalj. 
Empiri Empiri • Analys av förstudie 











Teori Antaganden Teori 
Figur 9 Vetenskaplig ansats - abduktiv 
3.2.1 Förstudie med expertintervju 
Ämnesområdet föreföll oss mycket vitt och för att samla ihop forskningen på 
relevant sätt diskuterades olika möjligheter till förstudie. För att sondera inom 
ämnets möjligheter beslutades att kontakta en expert inom området för en 
kvalitativ intervju. Vid valet av respondent är det viktigt att det insamlade 
materialet är av såpass hög kvalitet att tolkning och analys blir tillfredsställande 
(Dalen, 2007). Vikten av ett systematisk och välgenomtänkt urval betonas 
särskilt för intervjuns validitet. Denna studie syftar till att undersöka 
konsumentens preferenser för att förbättra leverantörens marknads-
kommunikation, dvs. i detta stadium av processen är perspektivet ur båda 
aktörernas håll. Till följd av detta faktum valde vi att kontakta någon inom 
resebranschen med mycket egen erfarenhet inom resande själv och valet föll 
på Gunnar Mattson, före detta resebyråsägare samt mycket berest. Strukturen 
för intervjun är "semi-strukturerad" och styrs till viss del av under intervjun 
erhållen information, se bilaga 1. 
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Studiens undersökningsmetod 
Ipsos, ett av världens största researchföretag, menar att en kombination av 
fokusgrupp och djupintervju är att föredra då en djupintervju ger möjlighet till att 
föra djupare resonemang. Särskilda personliga beteenden som kan vara av 
känslig natur låter sig studeras bättre i en mindre krets (Ipsos, 2013). 
Ekonomiska förutsättningar samt vem som är beslutsfattande i familjen kan 
uppfattas vara av känslig natur. Djupintervjuerna ger tillsammans med 
förstudien möjlighet till att upprätta en hypotes som senare kan studeras 
närmare i en fokusgrupp (Dalen, 2007). 
Studien av en fokusgrupp ger möjlighet till större dynamik där respondenterna 
själva till viss del styr vart resonemanget bär. Gruppens diskussioner kan leda 
till nya vinklingar av forskningsfrågorna och även till helt nya insikter. Den 
valda forskningsansatsen är abduktiv och Dew (2007) menar att antaganden 
som antingen bekräftas eller kullkastas är viktiga att göra under processens 
gång. Vi har tillämpat en abduktiv metod i vårt arbete. 
Vi gjorde vissa antaganden vid problemformulering samt litteraturstudierna. Vi 
tog till vår hjälp en expert inom resebranschen samt genomförde djupintervju 
med två personer som vi sedan tidigare visste reser mycket. Utifrån den data vi 
fick ut från dessa djupintervjuer gjorde vi antaganden som sedan prövades i 
fokusgruppintervjun. Fokusgruppen modererades utifrån antaganden baserade 




Syftet med en litteraturgenomgång är att inför studien besvara följande frågor 
(Bryman & Bell, 2013), s. 111: 
Vad är redan bekant eller känt på området? 
Vilka begrepp och teorier är relevanta för området? 
Vilka metoder och forskningsstrategier har tillämpats på området? 
Finns det några viktiga motsättningar? 
Finns det några motsägande eller inkonsekventa resultat? 
Finns det några frågor som inte har besvarats? 
Litteratur inom företagsekonomiska forskningsmetoder samt turism genomgicks 
för att komma fram till lämpliga metoder för studien. Vidare söktes relevanta 
artiklar och litteratur genom Göteborgs Universitets databaser såsom Emerald, 
Business Source Premier, Leisure Tourism och Retriever Business samt via 
Google Scholars söktjänst. Vi har även använt oss av Academia.edu, en 
spanskspråkig databas för akademiska uppsatser och artiklar. Utöver detta har 
vi även inhämtat information från ett resemagasin - Allt om resor - för att i första 
hand undersöka om målgruppen befinner sig bland deras läsare, se bilaga 4. 
2 5 
3.4.2 Primärdata 
Metoden att använda fokusgrupper har tillämpats mer och mer sedan slutet av 
1980-talet och har bl.a. visat sig fungera väl när det bl.a. kommer till forskning 
om känsliga ämnen. Genom sin studie av livet på de brasilianska gatorna 
argumenterade Sandra Jovchelovitch (1997) för att använda fokusgrupper som 
metod att dessa kunde representera ett "tänkande samhälle" i miniatyr. 
Metoden syftar till att samla in data genom gruppinteraktion där ämnet i förväg 
har bestämts av forskaren som i sin tur också agerar som moderator. Efter att 
vi genomfört vår förstudie samt två djupintervjuer och gjort antaganden genom 
abduktiv metod valde vi att gå vidare i studien genom att göra 
fokusgruppintervju. Deltagarna i gruppen ska vara anonyma för varandra och 
moderatorn och mötet dess emellan ska helst ske i en formell miljö (Wibeck, 
2000). 
Att kombinera fokusgrupper med andra datainsamlingsmetoder har genom 
forskningen visat sig falla väl ut. Ett syfte med fokusgruppsintervjuer är att 
betrakta gruppdynamiken och den interaktion som uppstår i gruppen. 
Intervjufrågorna ska till största delen vara strukturerade innan intervjun och 
fungera som stöd och för att hålla igång en diskussion. Som underlag till 
intervjun skapade vi en intervjuguide där frågorna baserade på 
resepreferenser, nuvarande och önskvärd marknadskommunikation. En 
fokusgrupp är i varierande grad ett strukturerat gruppsamtal. Upplever 
moderatorn en maktkamp inom personer i gruppen eller annans stark obalans 
genom att t.ex. någon av personerna har stark personlighet och åsikter bör 
denne ingripa och styra diskussionen till en balanserat nivå med hjälp av 
förbestämda intervjufrågor. Moderatorn ska också registrera den icke-verbala 
kommunikationen såsom ögonkast och andra sinnesuttryck hos deltagarna 
(Wibeck, 2000). 
Det är också viktigt att innan intervjun bedöma vart gruppen ska samlas och hur 
den miljön ska se ut. Om intervjun tar plats hemma hos någon så är det viktigt 
att moderatorn försöker hålla sig i bakgrunden och det är viktigt att deltagarna 
känner sig fria att slå sig ner var de vill i rummet samt inte sitter för tätt inpå 
varandra vilket kan göra intrång på den personliga integriteten och minska 
persons engagemang i gruppdiskussionen. Förutsättningarna i det rumsliga 
arrangemanget och miljön, samt gruppdynamiken ska vara sådana att det får 
alla i gruppen att känna att de kan ta talarrollen. Det övergripande målet med 
att tillämpa forskningsgrupper som metod är för att kunna besvara ett antal 
forskningsfrågor (Wibeck, 2000). 
Som underlag till intervjun utformas en intervjuguide. Frågorna ska utformas 
både för att fungera som underlag för analysen och att besvara 
forskningsfrågorna men även underlätta interaktionen och "bryta isen" mellan 
deltagarna i gruppen. För att forskaren ska kunna försäkra sig om att inte ha 
missat någon information ska denne ställa en slutfråga såsom "är det något vi 
har missat?" eller "är det någon som vill tillägga något?". För att få en 
uppfattning om hur olika parter upplever en situation kan det i många 
intervjustudier vara av vikt att ha fler informantgrupper (Dalen, 2007). 
Till sist kan även fokusgrupp användas som uppföljning av djupintervjuer 
genom att utforska aspekter som berördes endast ytligt i djupintervjuerna 
(Wibeck, 2000). Vi tillämpade sistnämnda metod i vår studie då vi först använde 
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oss av djupintervjuerna och intervjun med en expert inom resebranschen för att 
göra antaganden som bekräftades genom den information vi fick i 
fokusgruppintervjun. 
3.4.3 Urval till två djupintervjuer 
Med syfte att skapa en god grund för vidare fokusgruppintervju valde vi att först 
göra två djupintervjuer med personer som faller inom målgruppen men med 
olika karakteristika. Urvalet till djupintervjuerna gjordes med syfte att få 
spridning inom kön, resevana, åldersspann, förväntad motivation och 
ekonomisk förmåga. Intervjuguide upprättas efter gjord litteraturomgång samt 
baserat på information hämtad under expertintervjun. Utifrån förstudien samt 
djupintervjuerna gjordes antaganden till grund för fokusgruppernas 
genomförande. 
3.4.4 Urval till fokusgrupper 
Deltagarna i fokusgruppen skapar en gruppdiskussion med litet inflytande av 
moderatorn. Genom att analysera data från fokusgrupper kan man se om 
deltagarna i fokusgruppen kan enas i en fråga eller om de är oense. På så sätt 
kan man identifiera strategier som gruppen utvecklar för att hitta konsensus 
eller om det utvecklar sig en konflikt inom gruppen när den inte finner ett 
konsensus. En lämplig sammansättning av gruppen bör finnas där man delar 
socioekonomiska faktorer som inkomst, yrke och utbildning samt även 
värderingar och attityder. Då finns goda förutsättningar för att gruppdynamik 
och diskussion uppstår för att deltagarna känner en samhörighet med varandra. 
På så sätt upplever deltagarna att det är positivt att få delta i en 
fokusgruppsintervju. Gruppen får dock inte vara för homogen då "ett sätt att 
tänka" blir den rådande normen. Storleken på en fokusgrupp ska inte vara 
mindre än fyra eller fler än sex om en tillfredsställande dynamik och interaktion 
ska kunna uppstå. Det tros ge utrymme för alla i gruppen att uttrycka sina 
åsikter, ställa frågor till andra i gruppen och bemöta argument (Wibeck, 2000). 
Vi tror att vår fokusgrupp var relativt homogen, med avseende på den resvana 
som samtliga deltagare har och som gav upphov till en god interaktion och 
diskussion inom gruppen. 
Vi har inte för avsikt att studera skillnader mellan kvinnor och män separat utan 
betraktar målgruppen Baby Boomers som en helhet. Dock har vi i 
litteraturgenomgången funnit att det på resemålet kan finnas indikationer på att 
män och kvinnor uppskattar olika aktiviteter. Männen föredrar enligt Patterson 
(2006) forsränning, bergsklättring och liknande medan kvinnorna föredrog 
något mindre fysiskt ansträngande aktiviteter men mer lärande såsom 
fågelskådning, ridning och vandringar. 
3.4.5 Praktiskt genomförande av två djupintervjuer 
I vår första djupintervju med en kvinna, 57 år, i det följande benämnd "Eva", fick 
vi möjlighet att besöka och låna ett konferensrum på den arbetsplats som Eva 
jobbar på. Miljön var behaglig och lugn vilket gav bästa förutsättningar för att 
genomföra en intervju. Vi satt snett bredvid Eva under intervjuns gång och 
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följde strukturerat den intervjuguide, se bilaga 2, vi hade som underlag och som 
baserats på teori och forskningsfrågor. En av oss agerade moderator men vi 
hade innan intervjun bestämt att den andre skulle flika in om den tyckte att 
frågan behövde utvecklas eller den tyckte att någon fråga saknades. I 
intervjuguiden hade vi gjort boxar där vi kunde kryssa i vilka frågor vi hade ställt 
för att systematiskt gå igenom varje fråga. Till vår hjälp hade vi en diktafon och 
spelade in hela intervjun. Efter intervjun lät vi diktafonen stå på ytterligare en 
liten stund då vi tillsammans med Eva på ett mer icke-formellt språk pratade lite 
fritt om ämnet utan att följa intervjuguiden och då fick vi fram ytterligare 
värdefull information. 
Vår andra djupintervju genomförde vi i ett grupprum på Ekonomiska Biblioteket 
på Handelshögskolan i Göteborg. Vi intervjuade en man, 50 år, i det följande 
benämnd "Adam". Vi bjöd på kaffe och kaka och även denna gång använde vi 
en diktafon för att spela in intervjun. Adam satt mitt emot oss under intervjun 
och vi turades om att ställa frågorna från vår intervjuguide. Vi transkriberade 
och sammanfattade intervjuerna skriftligt för att ha det som underlag till vår 
analys. Resultat och analys av intervjuerna finns presenterat under kapitel 4. 
3.4.6 Praktiska genomförande a v fokusgrupperna 
Med bakgrund av förstudie och djupintervjuer fortsatte vi vår studie med att 
göra en fokusgruppsintervju med fem deltagare i gruppen. Deltagarna i gruppen 
bestod av fem kvinnor i åldrarna 52-62 år vilket motsvarar personer inom vårt 
valda generationssegment Baby Boomers som är mellan 49-64 år. För att 
sträva efter att göra vår fokusgrupp så homogen som möjligt valde vi ut dessa 
fem kvinnor baserat på deras ålder som att alla kunde betraktas som mer eller 
mindre resvana och prioriterade att resa i sina liv. Vår intervjuguide, se bilaga 3, 
bestod av flertalet frågor vilket syftade till att skapa en relativt strukturerad 
intervju med förhoppning att en diskussion och interaktion skulle uppstå mellan 
deltagarna i gruppen. 
Vi använde våra två forskningsfrågor som underlag för att utforma 
intervjufrågorna samt syfte att skapa interaktion och "bryta isen" mellan 
deltagarna. Vi valde inledande frågor som skulle få igång diskussionen samt 
skapa en bild av allas resepreferenser. Därifrån gick vi sedan vidare med frågor 
som skulle ge oss en bild av hur dagens marknadskommunikation uppfattas av 
vår målgrupp samt vad som skulle kunna förbättras inom detta område 
gentemot Baby Boomers. 
Till vår hjälp och som förslag till gruppen hade vi ett antal olika kataloger från ett 
flertal olika researrangörer bland annat Solresor, Ving samt Fritidsresor. 
Resekatalogerna var av spridd karaktär. En del var färgglada med mycket 
bilder och andra var mer diskreta med få bilder och lite information på 
omslaget. Vi (två "forskare") agerade växelvis båda som moderatorer med det 
gemensamma målet att generera en vidare gruppdiskussion efter en 
specificerad intervjufråga och eftersträva att inneha en diskret och mer 
tillbakadragen roll som moderator. Vi valde att samlas hemma hos en av oss en 
söndagseftermiddag dit alla deltagarna i gruppen hade lätt för att ta sig dit och 
alla hade möjlighet att delta. Vi satt runt ett stort soffbord med två soffor samt 
stolar runt omkring. Varje deltagare skulle känna att de satt bekvämt med 
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tillräckligt utrymme för att inte inkräkta på den personliga integriteten och 
därmed engagemanget i diskussionen och interaktionen i gruppen. 
Validitet och Reliabilitet 
Begreppet validitet i en kvalitativ studie gäller hela forskningsprocessen där 
ambitionen är att upptäcka företeelser, tolka och förstå innebörder. I en 
kvantitativ studie baserar man istället en validitet på att studera rätt företeelser 
och använder sig av bra instrument samt noggrannhet vid själva mätningen. 
Begreppet reliabilitet skiljer sig också åt mellan kvantitativ och kvalitativa 
studier. Olika svar på en fråga i en kvantitativ studie kan tyda på låg reliabilitet 
när liknande fenomen i en kvalitativ studie kan betyda att vi har en hög 
reliabilitet. Detta kan bero på att intervjuaren har ändrat uppfattning pga. 
tidigare gjorda intervjuer samt att stämningen på intervjuer varierar och 
påverkar svaren (Patel & Davidson, 2011). 
Vi behöver veta att det vi undersöker verkligen är det vi ämnade undersöka i 
studien, dvs. vi behöver veta att vi har en god validitet i studien. Ett 
mätinstrument sägs ha god validitet när det mäter det vi avser att mäta, dvs 
mäter det problem som vi har definierat sedan innan. Ett sätt att säkerställa 
validiteten hos ett mätinstrument är att testa innehållsvaliditeten. 
Innehållsvaliditeten innebär att vi baserar vår mätning på variabler som i sin tur 
begrepp kopplad till litteraturstudierna. Det är god 
innehållsvaliditet om enskilda frågor ger en bra täckning av problemområdet 
samt är förankrade till begrepp i teorin (Patel & Davidson, 2011). Validitet 
innebär vidare huruvida de indikatorer som utformats för att mäta ett begrepp 
verkligen mäter just det begreppet (Bryman & Bell, 2013). Innan vår slutgiltiga 
problemformulering tog vi del av vetenskapliga artiklar samt tidigare litteratur 
inom området Baby Boomers, turism och segmentering. Utifrån dessa kunde vi 
fastställa vilka begrepp som skulle vara intressant att studera och utformade 
därefter forskningsfrågor samt behovet av information för varje fråga. Detta 
mynnade ut i ett antal intervjufrågor. 
En studie ska utföras på ett tillförlitligt sätt, dvs studien ska ha en god 
reliabilitet. Ett mätinstrument för studien har god reliabilitet baserat på hur bra 
det kan motstå slumpinflytande av olika slag. Om man i studien använder sig av 
intervjuer eller observationer är reliabiliteten kopplad till intervjuarens eller 
observatörens förmåga och bedömningar och här kan flera bedömarfel uppstå. 
Ett sätt att undvika bedömarfel är att använda sig av standardiserade intervjuer. 
Ett ytterligare sätt är att lagra en intervju, som innebär att vi spelar in intervjun 
och efteråt kan lyssna på den flera gånger för att försäkra oss om att vi har 
uppfattat allt korrekt (Patel & Davidson, 2011). Inför våra intervjuer hade vi 
utformat intervjuguider. Till våra två djupintervjuer hade vi samma frågor som 
underlag men utifrån det information vi fått från vår första djupintervju samt 
förstudien hade vi inte behov av att ställa lika många detaljerade frågor. Vi 
spelade in och transkriberade våra intervjuer och kunde på så sätt gå tillbaka 
och lyssna igen för att inte missa någon viktig nyans av intervjun. Vidare är det 
måttet på att ett begrepp är reliabelt att resultaten av studien är inte skiljer sig åt 
i någon större utsträckning (Bryman & Bell, 2013). Den information vi fick från 
vår förstudie gick i linje med de resultat vi fick av våra djupintervjuer. Dessa 





Vid alla typer av dokument som man använder i en studie (t.ex. litteratur, brev, 
tidningar, information från internet) ska man förhålla sig kritiskt. Detta för att 
kunna bedöma om de är sannolika. Detta innebär bl.a. att ta reda på när och 
var dokumentet har tillkommit, syftet med dokumentet samt om 
upphovsmannen själv, samt om dokumentet skapades inom rimlig tid efter att 
händelsen inträffat (Patel & Davidson, 2011). Vi valde att använda Göteborgs 
Universitets databaser bl.a. Leisure Tourism och Emerald för att kunna söka 
efter tillförlitliga vetenskapliga artiklar. Inom ämnena turism, segmentering samt 
forskningsmetodik använde vi oss av välkänd aktuell litteratur. 
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RESULTAT OCH ANALYS 4 
Vi presenterar först en sammanfattning av vårt resultat från de två 
djupintervjuerna vi gjort på "Adam" och "Eva" där vi också kort presenterar var 
och en. Detta åtföljs av en presentation i tabellform av deltagarna i vår 
fokusgrupp och en sammanfattning av denna intervju. Vi strukturerar vår analys 
efter de två forskningsfrågorna och inkluderar citat och resultat i vår analys från 
både djupintervjuer och fokusgruppintervjun. Vi kopplar ihop vår empiri med 
teorin genom att applicera de två forskningsmodellerna vi funnit i teorin. 
Resultat 
4.1.1 Kvalitativ djupintervju med kvinna 57 år, "Eva" 
Eva är mycket resvan, ensamboende med vuxna barn. Hon arbetar som 
personalansvarig på ett större företag (50-100 anställda). När hon väljer en 
resa vill hon inte åka på charterresor där man ligger en vecka på stranden med 
all-inclusive. Hennes incitament för att resa var att får göra något nytt, få vara 
ledig och få lugn och ro, men även möjligheten att få uppleva djur, natur och 
upplevelser. I den optimala resan ingår nya upplevelser och utrymme att styra 
sin tid och val av aktiviteter på egen hand. Hon känner att hon har rest på 
specificerade charterresor tidigare i sitt liv att hon idag hellre gör en resa som 
inte är planerad av ett resebolag, utan istället planerar hon val av boende, 
färdsätt på egen hand. I stora drag görs valet av aktiviteter också på egen hand 
innan resan påbörjas. Hon hade nyligen besökt Antarktis en månad och 
beskriver den resan mer som en expedition än en arrangerad gruppresa. Hon 
tyckte om att resa i grupp men uppskattade möjligheten att kunna dra sig undan 
en stund och vara i lugn och ro utan att telefon eller mail stör. Hon kan tänka 
sig att göra resor som både är tre dagar långa och tre veckor långa och har 
inga problem med att stanna borta en längre tid, hur lång tid hon kan resa beror 
framförallt på två faktorer. Privatekonomin samt om hon får möjlighet att ta 
ledigt från sitt arbete. Eva reser varje säsong och säger att hon väljer att göra 
den typ av resa som hon känner för just då, bortsett från de resor som kräver 
större budget och längre ledighet. Likväl som en spontanresa med bilen eller en 
weekend i Europa så gör hon återkommande skidresor varje år. De flesta resor 
hon gör är dock av den billigare varianten. 
Eva vill bli utmanad intellektuellt, och gärna besöka och uppleva platser som få 
andra har gjort. Utmaningen får dock inte tumma på den personliga säkerheten. 
Rekommendationer är av stor vikt samt inslag via tv-reportage eller i någon 
tidningsannons i valet av resa. Det gör att hon blir mer nyfiken på ett resmål. 
Eva skulle vilja åka på safari men skulle nog hellre välja att åka till en vän i bor i 
Kenya. Känner hon en person i ett land så åker hon hellre dit även om det inte 
skulle innebära några nya upplevelser av t.ex. djur och natur. Till viss del vill 
Eva ha kontakt med den lokala befolkningen och gör det gärna genom att 
stanna upp och observera människor i t.ex. en stad. Hon tycker inte det lockar 
så mycket att delta i arrangemang där man får besöka någon person i hemmet 
och bli bjuden på middag men äter gärna den lokala maten dit hon har rest. Eva 
gillar aktiva upplevelser på sina resmål och spelar gärna golf, vandrar, badar 
och åker skidor. Hon vill inte åka i väg en vecka endast för att sola och bada på 
ett hotell där det bara bor andra svenskar utan väljer då hellre ett boende som 
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är integrerat med den övriga befolkningen. Hon skulle hellre vandra inkaleden i 
Peru än besöka den historiska platsen Angkor Wat i Kambodja. 
Internet är den främsta sökmotorn och det är ingen speciell site som hon 
använder utan söker på Google på ortsnamnet dit resan är bestämd sen innan 
vart den ska gå. När beslutet om vart och vilka som följa med på resan så beror 
beslutsprocessen på resans pris och längd. Det har ingen betydelse vilken 
ålder det är på de som ska med på resan eller hos andra resenärer, i de fall 
Eva bokar en gruppresa vilket sker vid längre resor som den som gjordes till 
Antarktis. Hon har inte haft behov av att söka resor som har någon speciell 
benämning att den riktas till 50+. Det är snarare en nackdel om resan skulle 
benämnas 50+ eller senior. Hon förknippar ordet senior till pensionärer och 
äldre. Det skulle kunna upplevas som negativt av henne med denna typ av 
benämningar och det har ingen som helst betydelse om andra medresenärer är 
30 år eller 70 år. Sökordet på internet är istället ortsnamnet dit resan är 
bestämd att gå. De bilder som hon attraheras av på nätet är framförallt sådana 
som förknippas med hennes intresse och de upplevelser som hon vill ha, som 
natur och djurbilder. Hon är trött på Tv-reklam utan påverkas iså fall mer av 
inslag i tv-program och broschyrer som hon har bett att få hemskickat av de 
resebolag som hon tidigare rest med. Innan hon reste med de här bolagen 
första gången visste hon inte vilka det var men har rest med dessa igen pga. att 
hon har varit nöjd med tidigare resor. 
Eftersom hon prenumererar på GP så läser hon deras reseannonser dagligen. 
Efter viss betänketid slog det henne att hon också blivit inbjuden av 
resebolagen till filmvisningar om resmålet på t.ex. Turmässan som går av 
stapeln varje år på Svenska Mässan i Göteborg. Hon tror sig också ha svarat 
på någon enkät för länge sen som har gjort att hon har blivit inbjuden till 
filmvisningar. Den personliga kontakten vid t.ex. turmässor är betydelsefull och 
speciellt vid längre sällanresor. 
En hemsida ska innehålla all nödvändig information presenterat klar och tydlig. 
Inte för mycket text utan text blandat med bilder. Eva kan inte säga om det är 
viktigt att information som flygskatt och enkelrumstillägg ska vara lättillgängligt 
på en hemsida. Om det är bilder med på hemsidan så ska det gå att länka till 
information om resmålet via bilderna. Betydelsen av tydlig information på 
hemsidan beror på typen av resa och inverkar på om resan till slut blir bokad. 
Internet är viktigt för att blir mer intresserad av en resa eller få mer information 
men för att skapa det första intresset för en resa så är t.ex. en broschyr eller en 
personlig kontakt på turmässan en viktig komponent. I denna broschyr är bilden 
viktig för att få upp ett första intresse för resmålet. Hon köper inte längre 
resemagasin men går in via deras hemsidor på internet. GP:s söndagsbilaga 
om resor är intressant. 
Eva reste med mamma och pappa i Norge och Sverige för att åka skidor. 
Första gången hon reste på egen hand tror hon var när hon var 15-16 år. När 
hon var ung blev det lättare att resa. Med flyget kunde man enkelt ta sig till 
Sydeuropa eller USA. Åka långt bort har inte varit hennes grej utan när hon 
reser vill hon uppleva något nytt, att vara i naturen och vara avskärmad från 
mail och telefon. Hon reser gärna med andra men uppskattar om hon kan dra 
sig undan en stund för sig själv. Idag kan hon själv bestämma hur mycket hon 
ska spara och vad hon vill använda pengarna till. När hon hade barn fanns inte 
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denna möjlighet. Hon väljer hellre att göra en resa än att renovera köket eller 
köpa andra kapitalvaror. Hon tror också att idag känner man sig inte gammal 
när man är 60-70 år, hon tror inte dessa är lika utarbetade samt att de kan 
kommunicera på engelska; faktorer som gör att resandet i hennes generation 
har ökat. Hon skulle kunna tänka sig att genomföra en volontärresa om den är 
av rätt karaktär, dvs. att man kan försäkra sig om att det verkligen gör nytta på 
rätt sätt. Hon kan tänka sig att göra den typen av resor när hon har blivit 
pensionär och har mer tid och förhoppningsvis hälsan i behåll. 
4.1.2 Kvalitativ djupintervju med man 50 år, "Adam" 
Adam är 50 år, ingenjör och har fru och tre barn som är 12, 14 respektive 17 år 
gamla. Familjen åker gärna till sol och bad, men vill också ha en stor dos kultur. 
De uppskattar god mat och tycker om att gå på lokala marknader och basarer 
för att testa den lokala maten. Skulle de på förhand vetat att en plats de vill åka 
till har sämre mat, skulle de inte välja bort resemålet av den anledningen. 
Drömresan går till Aruba. 
Familjen gör ofta skidresor och har hittills besökt de svenska fjällen flera gånger 
och har också börjat åka ner till Europa och Dolomiterna för att åka skidor. 
Intresset finns för att komma den lokala befolkningen närmare och de skulle 
kunna tänka sig ett arrangemang där man blir hembjuden på middag hos en 
lokal familj. Adam har, förutom skidresorna, aldrig åkt på arrangerade resor och 
har inget behov av att få personlig kontakt med någon på en resebyrå eller 
researrangör. Undantaget från detta är om det ska åka långt bort som t.ex. 
Brasilien där de tidigare varit på rundresa. Då hade de innan avresan kontakt 
med en kvinna på en resebyrå i Brasilien för att få information om lokala 
utflykter samt bokning av dessa. 
Resan ska till viss del vara bokad i förväg såsom hotell och flyg men de vill 
känna sig fria att välja aktiviteter och rå om sig själva. De bokar hotell och resa 
via separata hemsidor på internet. Adam upplever att flygbolagens hemsidor är 
enkla att boka en resa på och han kan enkelt välja flygplats och se reseplan 
och totalpris. När det kommer till bokning av hotell blir det desto rörigare med 
många olika hemsidor för bokning av samma hotell. Han säger: 
"Det poppar upp sidor med information som spam på sin e-ma.il" 
Det är svårt att hitta tillbaka till det hotellet man initialt har funderat på att boka. 
De använder sig aldrig av bokningssidor som t.ex. Ticket. De skulle kunna 
tänka sig att bo på ett all-inclusive men har inte behov att ta del av mer än 
boendet på en sådan anläggning utan hyr hellre bil eller moped på egen hand 
och gör utflykter på egen hand. Adam är inte intresserad av att åka på charter. 
Säkerheten på en destination är viktig men han är inte rädd för att ta vissa 
risker. Han skulle självfallet inte åka till någon oroshärd som Mogadishu men 
säger senare i intervjun att genom att de har gjort en hel del resor med familjen 
som är icke-arrangerade så vågar de göra resor som att båtluffa med barnen 
utan att de i förväg har allt bokat av en resebyrå. 
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Kultur är ett viktigt inslag på deras resor som t.ex. att kunna besöka historiska 
byggnader osv., sådant som man kan "bygga vidare på" som Adam uttrycker 
det. Det har ingen betydelse hur lång resan är men gärna längre än en vecka 
och bekvämligheten på resan är av mindre vikt. Om resan skulle gå till Afrikas 
savann skulle de kunna tänka sig att åka mer spartansk med tält och 
begränsad tillgång till dusch. Om resan skulle gå till ett närmare resmål som en 
stad i Europa är den typen av upplägg på resa inte aktuellt. Då vill de i förväg 
boka ett relativt bra hotell inklusive frukost. 
Adam gillar en aktiv semester och skulle kunna tänka sig aktiviteter som 
forsränning och bungyjump. Han kan inte tänka sig att åka på volontärresor, 
utan tycker att det kan vara lite förljuget. Att man stjälper mer än hjälper de 
fattiga och den natur det från början var tänkt att man skulle stödja. Så kallad 
"militärturism" är han inte intresserad av. Den innebär att man jobbar och 
hjälper t.ex. fattiga barn i några timmar sen åka tillbaka till en lyxig resort för att 
äta gott, sola och bada. Däremot skulle han kunna tänka sig den typ av aktivitet 
på en resa som att t.ex. få åka och restaurera ett hus. 
Resandet i sig är inte en del av Adams identitet och personlighet men han 
medger att det ger en viss kulturell status i umgängeskretsen att berätta om 
sina resor. Personliga rekommendationer från andra såsom i umgängeskretsen 
kan påverka valet av resa. En personlig rekommendation om en researrangör 
väger tungt samt den information som man på egen hand har inhämtat innan 
avresa via internet och resemagasin som Vagabond. Ju dyrare och längre resa 
är, framförallt själva flyget, är det betryggande att veta innan via en 
rekommendation att det är bra. Om man inte känner till det sedan tidigare, för 
annars finns rädslan att man betalar mycket för flygbiljetter som sedan aldrig 
blir utfärdade. Det är inte positivt att en resa benämns med uttrycket 50+, då 
det uppfattas som en pensionärsresa utan istället använda ord som lyfter fram 
vilka aktiviteter som resan kan innehålla. Han föredrar en resebroschyr med 
glada färger och bilder på platser man kan besöka. Han säger att t.ex. en bild 
från en munk i Burma väcker hans intresse. Han föredrar som sagt en aktiv 
semester där man gärna får röra på sig fysiskt. En resa med fest och disco är 
helt uteslutet och han skulle ignorera en reklam från Silja Line som proklamerar 
"party, party". Tv-reklam är inte av stort intresse, det beror på vilken det är men 
resor med t.ex. "Sunwing" är han inte intresserad av. Han kan få inspiration till 
att göra en resa genom att läsa en bok eller se en film. Böcker med bilder som 
t.ex. "vackraste ställena på jorden" inspirerar såsom vackra naturbilder. 
Intresset för att resa startade i samband med de resor i arbetet Adam började 
göra för cirka 20 år sen. Det gav mersmak. Han åkte på skidresor med sina 
föräldrar till Norge, men för övrigt gjorde de inte speciellt mycket utlandsresor 
tillsammans. Skidresorna är något som han har fortsatt göra och vill ge vidare 
till sina barn, då de reser på skidresor med jämna mellanrum. 
4.1.3 Fokusgrupp med fem kvinnor mellan 52 och 62 år 
Fokusgruppens medlemmar bestod av kvinnor i åldrarna 52-62 år. Bakgrunden 
varierade liksom civilstånd, hushållens sammansättning, sysselsättning, 
utbildning och ekonomiska förutsättningar. Även resvana och 
resepreferenserna var olika hos deltagarna. 
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Ålder Benämning Civilstånd Barn Barn < 18 Utbildning Arbetar 
F1 Ogift Nej Nej Högre Ja 54 
F2 Gift Nej Nej Högre Ja 54 
F3 Gift Ja Nej Mellan Ja 52 
F4 Sambo Ja Ja Mellan Ja 54 
F5 Gift Nej Nej Högre Ja 62 
FIGUR 10 Tabel l över fokusgruppens demograf i 
F1 hade sydeuropeisk bakgrund och hennes resepreferenser höll sig inom 
Europa medan de övriga var öppna för resmål längre bort. Bland de resmål 
som var omtyckta återfanns Indien, USA, New Zeeland, Italien och 
Storbritannien men även länder som erbjuder safaris som Sydafrika och Kenya. 
Gemensamt för respondenterna var att de hellre skulle lägga pengar på en resa 
än att t.ex. bygga ut sitt kök eller skaffa sig mer materiella ting. 
"Så istället för att byta ut någonting därhemma bara för syns skull eller, 
sparar man kanske de där pengarna och gör en resa. För det är det 
mervärdet vi kan hitta idag." (F2) 
I denna ålder ansåg respondenterna generellt att det materiella behovet var 
tillgodosett, kanske till och med överflödigt. Resandet uppgavs vara en del av 
livsstilen då de gjorde ett antal resor per år utomlands. 
Resandet som gjordes i ungdomen med föräldrarna, eller avsaknaden av 
utlandsresor, uppfattade respondenterna hade präglat deras intresse för att 
resa. Den som inte gjorde några utlandsresor i barndomen hade inte heller haft 
några direkta drömmar om att resa medan de som rest hade fortsatt leva ut 
sina drömmar och sitt intresse för resandet. 
Motivationen till resandet var flera, bland annat att vila sig och njuta men också 
att uppleva olika saker och se andra platser i världen. Att komma in på djupet 
och se hur det verkligen är, var av vikt oavsett om det rörde sig om något så 
trivialt som att få reda på att man fortfarande betalar sina räkningar med check i 
USA. Kontakten med lokalbefolkningen behöver inte vara komplicerad utan 
ibland kan det räcka med att sitta ned på ett café med någon som har 
lokalkännedom och höra om hur det är bakom kulisserna. Mervärdet på en resa 
är att få uppleva vardagen och känna av kulturen på nära håll. Den lokala 
maten var ett viktigt inslag även om ingen av respondenterna skulle välja en 
resa utifrån maten men däremot var vinresor intressanta. Dålig mat kan dock 
göra att ett återbesök undviks. 
Under resan vill respondenterna gärna ha kulturella inslag. Det behöver inte 
nödvändigtvis vara berömda byggnader utan kan även vara konserter, konst 
eller lokala antikviteter på en loppmarknad. Det får gärna finnas inslag av 
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fysiska aktiviteter eller till och med vara renodlade aktivitetsresor som 
vandrings- eller cykelresor. Att bara ligga på stranden uppskattas inte lika 
mycket av respondenterna. 
Inspiration till resorna återfanns i tidningar, t.ex. i GP, men inte endast i 
Söndagsbilagan utan även bland researrangörernas annonser. Reportage från 
olika platser i världen såväl i tidskrifter som på TV inspirerar till att resa dit. Efter 
att intresset väckts skaffade sig de flesta mer information om resmålet genom 
guideböcker och annan litteratur. Det höjde kvaliteten på resan om kunskap om 
platsen införskaffats dessförinnan, som att t.ex. lära sig vad de olika 
kaffealternativen heter på landets språk. Internet med olika sökfunktioner gav 
också inspiration liksom broschyrer från researrangörerna. TUR-mässan gav 
möjligheter till ett personligt möte med representanter från resmålen samt 
researrangörer. En av respondenterna (F4) använde sig inte alls av internet 
utan förlitade sig på en lokal resebyrå som hon fått förtroende för. Resebyrån 
föreslår resmål och genomför alla bokningar oavsett om det rör sig om en 
helgresa till någon stad eller en längre resa. Hon menar att hon inte ens 
behöver gå till resebyrån. 
"Nej, jag vill inte påstå att jag går in. Jag behöver bara lyfta på telefonluren 
så jag går aldrig till resebyrån, det vill jag inte säga." (F4) 
De övriga respondenterna söker själva sina resor på internet, i vart fall när det 
handlar om Europa, och gör sina egna bokningar av såväl flyg, hotell som 
lokala evenemang. Även om detta tar tid anser de att de ändå inte får tillräckligt 
kompetent hjälp när de kontakter en resebyrå. Arrangerade charterresor inom 
Europa undviks men om resmålet är utanför Europa och är mer obekant tar de 
gärna hjälp av någon arrangör. I vart fall första gången de reser dit. Ytterligare 
en anledning till att man undviker arrangerade resor är att man inte vill bli en del 
av en större skandinavisk grupp. Det är viktigt att resan känns genuin och att 
man får ett socialt utbyte med andra människor, inte svenskar eller andra 
skandinaver. Respondenterna ansåg att en så kallad resort som ligger utanför 
någon stad eller by och är inhägnad och där det bara finns turister är 
avskräckande. Stora hotellkomplex ansågs oattraktiva. 
Researrangemang med inrutade dagsprogram ansåg ingen av respondenterna 
vara intressant utan möjligheten till flexibilitet och att själv kunna välja sina 
aktiviteter var viktigt. En "semi-arrangerad" resa, där man har vissa 
basfunktioner arrangerade såsom transport och boende, men resten på egen 
hand, var att föredra. Det var önskvärt att resan var bekväm och att boendet var 
bokat innan ankomst till resmålet. Boendet fick gärna kosta lite mer bara det var 
bekvämt. 
"Då vill jag bo bra. Många säger att man ska bara sova där så det kvittar, 
men för mig kvittar det inte. Det kan avgöra om det blir en bra 
semestervecka eller inte." (F2) 
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Detta är dock något som kommit med åldern och ansågs inte lika viktigt i yngre 
år. Det ansågs inte längre vara ett alternativ att resa spartanskt som med t.ex. 
Rosa Bussarna där man sover på taket under en presenning eller på plankor 
över sätena. Det faktum att man inte hade hemmavarande barn gjorde 
benägenheten att lägga mer pengar på resandet större. 
All-inclusive uppfattades av samtliga respondenter som negativt och kunde till 
och med leda till att researrangören undveks totalt. Den enda av 
respondenterna som hade hemmavarande barn undvek också all-inclusive och 
menade att barnen får ändå bara en glass och en dricka per dag så det 
spelade ingen roll om det var all-inclusive, de hade ändå inte fått något mer. 
Benämningen 50+ ansågs inte passa målgruppen utan ledde till tanken att 
detta i verkligheten kanske betydde en medelålder på 70+. Respondenterna 
upplever sig själva som vitala och aktiva och ville därför inte förknippas med 
äldre. Viktigare än åldern är att den fysiska aktiviteten specificeras så att man 
därigenom kan härleda om resan passar eller om den är alltför fysiskt 
krävande. Vissa vandrings- och cykelresor använder sig av sådana skalor. Vid 
bokning av arrangerad resa har dock förekommit att de valt hotell med lägsta-
ålder 16 år för att undvika "plumsandet i poolen". Närvaron av småbarn var 
något som ansågs störande och förekomsten av barn på framsidan av en 
broschyr gjorde att den aktuella arrangören eventuellt valdes bort. 
Kvalitet och bekvämlighet är nyckelord liksom aktivitet och genuinitet. 
Temaresor förknippades med kvalitet liksom Escape Safaris katalog även om 
den av en av respondenterna (F4) uppfattades som tråkig. Katalogen var tryckt 
på matt tjockt papper och framsidan pryddes av en lejonhane på en slätt. 
Utöver företagets namn stod ingen mer text på framsidan. Kataloger tryckta på 
glättigt papper uppfattades som något simplare. Framsidans utformning kunde 
vara avgörande för om den över huvudtaget skulle komma ifråga. Naturbilder 
tillsammans med stämningsbilder och informativ text föredrogs såväl på 
framsidan som inne i. Lockande resmål såsom Karibien var tilltalande i 
katalogen medan Thailand uppfattades som mindre tilltalande, näst intill 
avstötande. Texterna ska vara informativa och förmedla en känsla. F2 menade 
att beskrivande meningar som kunde förmedla en känsla eller stämning var 
viktigare än bilden. Bilder har inte samma förmåga att förmedla känslan av att 
befinna sig på ett specifikt resmål. Stränder finns på de flesta resmålen och var 
därför inte något som särskilde dem. Rubriken var inte avgörande i huvudsak 
men om den kunde förmedla en känsla var det annorlunda. 
"Här är det faktiskt rubriken. 'I left my heart in San Francisco'. Det lät väl 
lite så där att, ... ja men. Det förmedlar en känsla av att ah, man skulle nog 
älska San Francisco." (F2) 
Djur- och naturbilder uppfattades dock som tilltalande oavsett vad de 
föreställde. Naturupplevelser var en viktig faktor vid val av resa och resmål. 
Broschyrer och hemsidor ska vara informativa, lättlästa och lättnavigerade. Man 
ska vid ett tidigt skede se vad resan kostar och vad den innehåller. 
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"Man går in och tittar och så står det något erbjudande och så står det 
några priser. Det stämmer aldrig tycker jag." (F5) 
Sådana missvisande lockpriser uppfattas negativt. Extrakostnader som dyker 
upp vartefter man gör sin bokning ansågs störande liksom extraavgifter för 
ensamresenärer såsom enkelrumstillägg. Det är många gånger svårt att 
navigera på hemsidorna, antingen "ramlar man ut" eller så hittar man inte 
tillbaka. De hemsidor som var relevanta och enkla kunde till och med få den 
ovane datoranvändaren att tänka om. Logiken vid navigerandet på hemsidan 
uppfattades som viktig. 
Vid själva utformandet är läsbarheten viktig. Svart text på vit botten och en 
ordentlig storlek på typsnittet uppfattades som bäst. Skrikiga färger och små 
bilder attraherade inte. Grön text på rosa var svårt att läsa liksom svart text på 
grå botten. Mycket luft omkring texten och ordentliga radavstånd gjorde 
texterna lättuppfattade och det var framför allt textens innehåll som var av vikt. 
Det ansåg att det optimala vid beställning av en resa hade varit om det fanns 
resebyråer med kompetent personal på plats. Möjligheten att direkt kunna 
kontakta en person som varit på resmålet hade varit ett stort plus vilket hade 
kunnat leda till att den traditionella resebyrån återigen hade varit ett alternativ. 
4.1.4 Information från Allt om Resor 
Vi kontaktade två resemagasin via email och fick svar från en av dem. 
Allt om Resor har ca 272 000 läsare per nummer. Av dem är 24 % i 
åldersgruppen 50-59 och 21 % inom åldersgruppen 40-49, 20 % 
åldersgruppen 60-69, vilket ger totalt 65 % läsare mellan 40 och 60 år. 
Deras "typiske läsare" är +37 år, bor över hela landet, heltidsarbetande och bor 
i villa samt har en inkomst en bra bit över rikssnittet samt har barn. 
En jämförelse Allt om Resor har gjort med riksgenomsnittet avseende 
penningutlägg ger följande bild: 
PENNINGUTLA GG 
> 4 000 kr/år 
Semesterresor I Sverige 
Semesterresor Utomlands 





> 6000 kr/år 
Semesterresor I Sverige 
Semesterresor Utomlands 





Ytterligare en undersökning avseende typ av resor som deras läsare är 
intresserad av ger följande bild: 
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Intresserad av Resetyper 

























Besökarprofilen med avseende på ålder på deras hemsida visade sig utgöras 
av 21 % vardera inom åldersgrupperna 40-49, 50-59 och 60-69, totalt 63 %. 
Hela 74% av besökarna hade en hushållsekonomi över 354.000 kr per år. 
Analys 4.2 
4.2.1 Hur ser målgruppens resepreferenser ut ? 
Deltagarna i vår studie hade gemensamt att de i största utsträckning väljer bort 
den arrangerade resan som t.ex. charterresor och i stället bokar hotell, flyg och 
boendet på egen hand. De är resvana och undviker charterresor eftersom de 
redan har gjort den typen av resa flera gånger tidigare i sina liv. Eva säger: 
"Jag känner att jag har inget behov av den typen av resor (charterresor), 
alltså det är, det är inte den ultimata avkopplingen för mig." 
Till viss del vill de att resan ska vara arrangerad och strukturerad men väl på 
plats på resmålet vill de kunna styra över sin tid och sina val av aktiviteter. I 
stora drag planeras och bokas resan, boendet och aktiviteterna innan avresa 
men det ska finna utrymme för att kunna göra spontana utflykter eller 
arrangemang. 
"Jag vill inte vara instängd på en resort i tre veckor som bara har all-
inclusive. Jag kan gärna bo där men hyra en moped eller bil och ut och 
utforska." (Adam) 
Motiven till att resa är att få nya upplevelser och kulturella inslag, gärna blandat 
med fysiska aktiviteter som vandring och forsränning. Resan får gärna vara 
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unik och man vill uppleva saker och besöka platser som få andra har gjort. 
Resan ska även ge utrymme för avkoppling och vila. I kombination med dessa 
mer unika sällan-resor gör de upprepade skidresor till samma resmål. Ett 
genomgående tema var också att få uppleva djur och natur. 
Längden på resan kan vara både 3 dagar, 3 veckor eller 1 månad. De kan 
tänka sig att både göra weekend resor ner till Europa men även längre resor 
som till Antarktis. De vill gärna ta del av den lokala maten och i viss 
utsträckning komma i kontakt med lokalbefolkningen. Ett mervärde skulle kunna 
vara att få besöka och äta middag hemma hos en familj. Intresset finns för att ta 
del av hur lokalbefolkningen lever och hur deras vardag ser ut. 
"Jag tycker att om att se skillnaderna på hur man lever eller att man lever 
på ett annorlunda sätt. Att man äter på annorlunda sätt och...Bara en sån 
sak med USA, när vi var där, att de fortfarande betalar sina räkningar med 
check. Vem vet det? Att 2013 betalar man med check i USA. Sånt tycker 
jag är intressant. Att bara lära mig lite eller höra vad de har att säga om 
livet alltså." (F4) 
Valet av resa beror inte på vilken mat som resmålet kan erbjuda även om det är 
en viktig del av resan. Säkerheten på ett resmål är viktig och de undviker 
direkta oroshärdar. Dock kan de tänka sig att ta vissa risker för att få uppleva 
en del spänning och nya upplevelser. Målgruppen söker efter spänning och ett 
visst mått av risktagande men under kontrollerade former (Patterson, 2006). 
Våra respondenter vill helst inte åka på charterresor utan föredrar att planera 
och utföra sin semester på egen hand. De största motivationsfaktorerna för att 
vilja resa någonstans är att få uppleva något nytt, få ta del av en ny kultur och 
kulturella platser samt att förverkliga drömmar, uppleva spänning och att få 
möjlighet till avkoppling och vila. Detta stämmer väl överens med den studien 
som genomförts i Frankrike ( Le Serre & Chevalier, 2012) som beskrivit äldres 
motivation till att resa och de var i fallande ordning; att utmana sina kapaciteter, 
att använda sina fysiska kapaciteter inom sport, upptäcka nya platser och 
saker, att öka sitt kunnande och slutligen att koppla av fysiskt. Däremot drivs 
inte deltagarna i studien av att resa för att det ger status, utan som nämnt att 
det ger nya äventyrliga och kulturella upplevelser. Detta motsäger teorin som 
säger att Baby Boomers söker omgivningens uppskattning (Patterson, 2006). 
Om man väljer att titta på resepreferenserna utifrån forskningsmodell I:s 
perspektiv, baserad på Huang & Petricks (2010) artikel, dvs. med avseende på 
vilka aktiviteter målgruppen vill göra under sin resa samt resmålets attribut kom 
vi fram till följande. 
De respondenter från djupintervjuerna och fokusgruppen som åkt skidor i sin 
ungdom vill väldigt gärna ha någon skidresa per år. Studier visar på att Baby 
Boomers deltar i mer utmanande aktiviteter på sina resor än tidigare generation 
tack vare en bättre hälsa och kondition (Glover & Prideaux, 2008). De söker 
också meningsfulla och autentiska upplevelser såsom vandringar samtidigt som 
de gärna vill möta nya människor på resan. Glover & Prideaux (2008) menar 
vidare att Baby Boomers efterfrågar samma typer av produkter som tidigare 
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men anpassade till deras nuvarande livscykelsplacering samt äldre ålder. Detta 
medför att det är viktigt att Baby Boomers får tillräcklig information om hur pass 
fysiskt krävande en aktivitet är. Vidare menar Glover (2008) att eftersom Baby 
Boomers inte vill bli sedda som "gamla" ligger utmaningen i hur de kan utforma 
sina produkter och tjänster utan att målgruppen blir förnärmad. Vi fann också 
att våra fokusgruppsmedlemmar ansåg det vara värdefullt med gradering av 
den fysiska utmaningen på vandrings- och cykelresor. Förutom att vandra och 
cykla nämndes också att hyra moped för att kunna se sig omkring på orten. 
Vinprovningar och konserter var också uppskattade aktiviteter. 
Bland uppskattade attribut på resmålen återfanns autentiska mindre hotell, 
något kulturellt inslag samt gärna en vacker strand så länge den inte var full 
med folk. Caféer där man kan sitta och betrakta vardagslivet och komma 
lokalbefolkningen in på livet uppskattades av våra respondenter. Maten 
utgjorde ett viktigt inslag i resan och bra restauranger får därför räknas in bland 
de eftertraktade attributen. 
4.2.2 Hur kan man optimera dagens marknadskommunikation till Baby Boomers? 
4.2.2.1 Val av budskap och kanal 
För att i slutändan kunna utveckla en framgångsrik marknadskommunikation 
och en slutlig marknadsstrategi rekommenderas det att segmentera sina 
kunder och att bearbeta dessa olika kundgrupper i olika steg. Detta sker i tre 
steg men vi har valt att fokusera på det första steget då vi anser att vi på bästa 
sätt kan applicera vår empiri till det första steget, framförallt eftersom det 
bearbetar val av marknadskommunikation samt val av media för budskapet. I 
det första steget av en segmenteringsprocess ska man klassificera kunderna. 
Klassificeringen inleds med att identifiera kundens behov, därefter att utforma 
och förmedla ett budskap (marknadskommunikationsmodell) och slutligen att 
välja mest lämpligt sätt för en kund att komma i kontakt med vår produkt 
(Söderlund, 1998). Detta överensstämmer med vad som sägs i teorin, dvs. att 
dagens äldre inte är en lika homogen grupp som tidigare generationer och 
researrangörerna därför inte kan dra dem över en kam (Patterson & Pegg, 
2009). I vår förstudie fick vi ett förslag på lämplig indelning av olika intressen 
hos Baby Boomers: 
Äventyr Motion Kultur Kryssning Gourmet Shopping 

















FIGUR 11 Segmenter ings förs lag enligt Gunnar Mattsson 
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Vi tycker denna indelning speglar de intressen som framkommit i våra djup-, 
och fokus intervjuer. De vill uppleva äventyr, fysisk aktivitet och kultur samt 
undvika den arrangerade resan. Resorna kan vara korta weekendresor eller 
längre expeditioner. De väljer resa utifrån säsong, och vilket behov som resan 
ska infria. 
"Alla typer av resor utom charterresor till solen, det är väl det enda jag inte 
vill. Så kan man väl säga" (Eva) 
Ett första steg i att klassificera ett segment är att avgöra vikten av de olika 
behoven hos kunderna. Samma behov kan vara av olika betydelse för kunder 
som tillhör samma segment. I vår studie ser vi att de olika indelningarna i 
intressen som bilden ovan, illustrerar de olika behov som vår målgrupp tros ha. 
Nästa steg i klassificeringen är att välja ett övertygande budskap och även här 
behöver man gruppera kunderna i segmentet. I beaktande av teorin avseende 
kommunikation till Baby Boomers säger Chuck Nyren, författare till boken 
"Advertising to Baby Boomers", att många företag tappar denna målgrupp pga. 
bristande kommunikation. Man kan först segmentera kunderna genom att se 
vilken grad av engagemang det finns hos kunden inför ett köp samt motivation 
att utföra resan. Vilka förväntningar en individ har på en resa gör denne mer 
eller mindre motiverad att göra resan (Hsu et al., 2010). Ett högt engagemang 
brukar betyda att kunden på egen hand söker mycket information om resan och 
väljer att jämföra med liknande resor hos andra arrangörer. Om resan, som i 
vår studie, är dyr och utförs mer sällan som t.ex. en expedition till Antarktis, så 
antas kunden vara högengagerad och då stämmer det överens med teorin 
(Söderlund, 1998). 
"Alltså ska jag köpa en resa för 100 000 så är det klart att jag funderar 
länge. ska jag köpa en flygresa för 1 600 ja då kanske jag inte funderar så 
länge" (Eva) 
Ett annat sätt att rikta budskapet till kunden är att ta reda på vilken position vår 
produkt har i medvetandet hos kunden jämfört med andra liknande produkter. 
Om man vill att uppfattningen av produkten ska skifta position så kan man 
utforma ett budskap därefter. Positioneringen av samma produkt kan vara olika 
hos kunder inom samma segment (Söderlund, 1998). I vår studie kan man ta 
exemplet säkerhet där säkerheten på ett resmål var i större fokus hos 
respondenterna med barn än de utan barn. Adam säger att han kan tänka sig 
att ta vissa risker för att uppleva spänning på ett resmål men att säkerheten är 
av stor betydelse om man ska ta med sina barn på resan. Eva reser på egen 
hand med väninnor eller på gruppresor och säger sig undvika oroshärdar men 
nämner inte att hon innan resan studerar säkerhet mer i detalj. Vi tror att detta 
kan vara ett exempel på skiftande position hos ett och samma hos olika kunder. 
Vidare är det viktigt att välja i vilken kanal som man bäst når sina olika 
kundgrupper. Det kan vara genom personlig kontakt, eller via TV och tidningar 
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(Söderlund, 1998). I vår studie verkade respondenterna undvika Tv-reklam men 
reportage om resmålet i TV eller tidningar attraherar desto mer. Likaså 
resemagasin som Vagabond och specialutformade resebroschyrer exempelvis 
för skidresor. En annan kanal för att få direktkontakt med vissa av våra 
respondenter är att befinna sig på TUR-mässan på Svenska Mässan i 
Göteborg som går av stapeln en gång per år. Enligt Senior Agency (2013) är 
Baby Boomers erfarna och sofistikerade samt en kunnig målgrupp som kräver 
relevant och rätt riktad reklam. Ett indirekt sätt att få kontakt med vår målgrupp 
kan vara att ta hänsyn till vikten av "word-of-mouth" och de personliga 
rekommendationer kunder får från t.ex. någon i närmaste umgängeskretsen. En 
individ är en rationell tänkare som gör antagandet att information från andra är 
ett bevis från verkligheten (Bearden et al., 1989). Via dagstidningar som GP 
(Göteborgsposten) läser flera av våra respondenter researrangörers annonser 
där dessa bl.a. kan ge inspiration till framtida resor. 
"När jag läser söndags-GP, tänker jag inte bara på söndagsbilagan utan all 
reklam de (researrangörerna) gör i GP. Alltså jag tycker det är spännande 
att läsa där och se vad de föreslår för olika saker, det är kryssningar och 
det är safaris. Det är liksom olika och så kan man spinna vidare på dem. 
Även om man inte köper den resan just, så får det i gång tankarna att 
kanske åka och upptäcka ett resmål" (F2) 
Ett sista steg i att klassificera kunderna i ett segment är att gruppera kunderna 
efter hur de föredrar att införskaffa sin produkt eller tjänst och hur mötet mellan 
kund och leverantör ska se ut (Söderlund, 1998). Även här finns det en 
variation mellan kunder i samma segment. Detta kan variera i hur tillgänglighet 
av produkt och öppettider i butik, hur kunden föredrar att genomföra köpet, 
samt det möte som uppstår över tiden mellan kund och leverantör. 
Våra respondenter använder sig i första hand av internet för att boka flyg (eller 
annan transport), boende och aktiviteter till sitt resmål. Google är den främsta 
sökmotorn. Det initiala intresset för en resa börjar via resebroschyrer, eller 
personlig kontakt på t.ex. TUR-mässan i Göteborg. Även att söka på resmålet 
på internet kan ge inspiration och ett initialt intresse för en resa eller ett resmål. 
Övervägande delen av respondenterna använder sig inte av en faktisk resebyrå 
för att boka sin resa. I fokusgruppen var det dock en av deltagarna som alltid 
använde sig av en resebyrå vid planering och bokning av resa. 
"Jag vill inte sitta framför en dator och sitta och trycka på knappar, aldrig i 
livet. Aldrig."(F4) 
Leverantören ska sträva efter att möta kunden vid upprepade tillfällen och lägga 
kraften på att bibehålla befintliga kunder snarare än att skaffa nya (Söderlund, 
1998). Adam hade inget behov av någon personlig kontakt vid bokning mm. 
innan avresa. Väl på plats kunde Adam tänka sig att ta hjälp av någon lokal 
resebyrå för tips och bokning av utflykter om de åkte till ett resmål längre bort 
som t.ex. Brasilien. Däremot blev det en diskussion i fokusgruppen om viljan att 
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faktiskt börja använda sig en traditionell resebyrå igen om det skulle finnas 
kompetent personal tillgänglig som var expert på resmålet. 
Detta överensstämmer med teorin som säger att det är viktigt att vara 
medveten om kunders specifika behov även vid personlig försäljning (Laurelli, 
1988). 
Forskningsmodellen baserad på Huang & Petrick (2010) antyder att det är 
essentiellt för att kunna kommunicera med en målgrupp att veta hur och var de 
söker sin information. Våra studier har visat att det är framför allt på egen hand 
via internet som resorna söks men inspiration och uppslag kommer ofta från 
dagstidningar, Tv-reportage eller tidskrifter. Flygresorna söks och bokas oftast 
direkt på flygbolagens hemsida och hotell via olika hotellbokningssajter. Det 
finns dock de som fortfarande föredrar att kontakta en traditionell resebyrå. 
Under fokusgruppmötet framkom att en av anledningarna till att man inte 
använde sig av resebyråer var att de inte kunde tillföra något då de saknade 
kompetens. Om de däremot visste att de skulle kunna nå en person som hade 
varit på resmålet och som hade specifik kunskap om detta fick vi indikationer på 
att fler skulle använda sig av denna service. När det rörde sig om längre resor 
utanför Europa var de dock mer benägna att söka personlig kontakt antingen 
med researrangören eller med en resebyrå. Vi fann att målgruppen är mycket 
mottaglig för personliga rekommendationer och att de gärna frågade vänner 
och bekanta om deras reseerfarenheter. 
"The Internet's global reach, interactivity, and information-rich context 
have redefined the travel industry". (Beldona, 2005) 
Beldona (2005) menar vidare att om den utveckling av internetanvändandet vid 
sökande efter resor fortsatte så som den gjorde under åren 1995-2000 så 
kommer resebyråer relativa inflytande minska till fördel för internet. De 
komplexa och tekniskt sofistikerade hemsidor som nu finns är den viktigaste 
bidragande orsaken. 
4.2.2.2 Utformning 
Senior Agency (2013) hävdar att utformningen av reklam till dem som är 50+ 
måste göras på ett sådant sätt att den är lätt att uppfatta baserat på de fysiska 
begränsningar som åldern medför. Corredor (2007) menar att målgruppen 
diskrimineras genom att språket som används i reklam är de yngres språk 
liksom värderingar och estetik. När vi under fokusgruppens möte visade olika 
researrangörers hemsidor uppfattades vissa som "röriga" eller "svåra att se". 
Senior Agency gav som exempel att det var svårt att urskilja pastellfärger mot 
varandra liksom att kontraster var viktiga. Fokusgruppen reagerade omedelbart 
på den hemsida där grön text använts på rosa botten och tyckte att den var 
svår att läsa. Detta tycktes bekräfta Senior Agencys antagande. När vi visade 
en annan sida där texten var svart mot en grå textbakgrund reagerade också 
fokusgruppmedlemmarna på att det var svårläsbart. Svart text mot en grå 
bakgrund ger inte tillräckligt med kontrast för att målgruppen ska kunna läsa det 
med lätthet. 
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Såväl under djupintervjuerna som vid fokusgruppmötet fann vi att 
naturupplevelser var en av drivkrafterna och att vackra naturbilder gav 
inspiration samt kunde vara avgörande vid val av resmål och i vissa fall vara 
anledningen till att en viss katalog utvaldes. Djur- och naturbilderna ansågs mer 
talande och lockande än bilder på en strand, som uppfattades kunde vara var 
som helst, och en strand med mycket folk rent avskräckande. Generaliserade 
bilder uppfattades som ointressanta liksom många små bilder jämte varandra 
som var svåra att urskilja. En broschyr med lekande barn tillsammans med sina 
föräldrar resulterade att en av respondenterna (F5) associerade till 
"plumsandet" och oväsendet som dessa framkallar. 
Sundling (2003) menar att målgruppen förloras i reklamen om ett alltför ungt 
språk används vilket även Corredor (2007) och SeniorAgency (2013) antyder. 
Under fokusgruppmötet framkom att beskrivande meningar som kunde 
förmedla en känsla eller stämning var viktigare än bilden. Målgruppen är van 
vid att läsa och fokusgruppens medlemmar lånade gärna hem böcker såsom 
guideböcker och liknande samt läste mycket om resmålen på internet. Textens 
innehåll ska dessutom vara informativ och eftersom målgruppen har lång 
erfarenhet av att läsa och tolka reklam faller de inte för enkla säljknep. 
Redan vid förstudien fick vi indikationer på att benämningar avseende 
målgruppen var ett svårhanterbart tema. Gunnar menade att inga beskrivningar 
med avseende på åldern bör användas såsom t.ex. "50+". Samtliga 
respondenter var eniga om att uttrycket 50+ inte tilltalade dem trots att samtliga 
uppfyllde kriteriet. 
"Hjälp, står det 50+ så kanske det är 70+, 75+ och då blir jag lite så 
avvaktande. För jag vill ju gärna känna mig, även om jag är 50+, så vill jag 
ju gärna känna mig som om jag vore yngre. Så jag har ingenting mot att 
känna mig 25, 30, 35, 40, 45, det har jag ingenting mot." (F2) 
Ett bättre sätt att antyda om resan är adekvat för målgruppen är att på en skala 
indikera den fysiska insats som resan kräver som t.ex. vid cykel- och 
vandringsresor. 
Många resmål erbjuds med alternativet "all-inclusive". Uttrycket "all-inclusive" 
uppfattades av fokusgruppen som negativt. 
"Det är ett negativt ord för mig. Står det all-inclusive då tar jag inte ens 
katalogen. Det klarar jag inte." (F4) 
Uttrycket "all-inclusive" kopplade fokusgruppen ihop med stora anläggningar 
som var dedicerade enbart till turister och som uteslöt dem från landet och 
resmålets lokala tjusningar. Bilder som visade större hotellkomplex eller 
resorter uppskattades inte heller. 
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SLUTSATSER, REKOMMENDATIONER OCH TEORETISKT 
KUNSKAPSBIDRAG 
5. 
Slutsatserna strukturerar vi efter våra forskningsfrågor. Utifrån våra slutsatser av 
studien ges rekommendationer till företag som riktar sig till Baby Boomers inom 
resebranschen. Vi presenterar sedan den slutgiltiga forskningsmodellen som 
baseras på våra två separata preliminära forskningsmodeller samt ett eget 
tillägg. I det avslutande avsnittet ger vi några förslag på fortsatt forskning inom 
ämnet samt för vår studie. 
Slutsatser 
5.1.1 Hur ser målgruppens resepreferenser ut ? 
Baby Boomers är en komplex målgrupp som tycker om att resa. Målgruppen 
har rest mycket i sina dagar och mycket av intresset har grundlagts redan i 
barndomen. De som tidigt reste med föräldrarna, även om det på den tiden inte 
var så avlägsna resmål, reser gärna än idag. Är man uppvuxen med skidresor 
så fortsätter man även i denna ålder med den typen av resor. 
Oavsett om det handlar om en dag, en vecka eller en månad och om resan i 
Skandinavien, Europa eller i andra världsdelar är så har målgruppen liknande 
behov som ger upphov till resandet. I litteraturen fann vi att uppleva något nytt, 
ta del av en ny kultur samt förverkliga drömmar, uppleva spänning, utmana sig 
själv fysiskt samtidigt som man även vill få möjlighet att koppla av och vila är 
målgruppens motivation till resandet och detsamma fann vi vid våra 
undersökningar. 
Baby Boomers är ungdomliga i jämförelse med tidigare generationer och tack 
vare sin resvana är man orädd inför avlägsna resmål och inte i behov av att 
allting ska vara tillrättalagt för dem. Samtidigt som de gärna reser lyxigare och 
bekvämare än i ungdomen så vill man ha möjlighet till att själv påverka 
aktiviteterna under resan och vad man ska se och uppleva. 
Spänning och äventyr ska dock inte missuppfattas som risk och strapatser, för 
målgruppen är inte riskbenägen, och de vill gärna att boende och själva 
transporten under resan är planlagda och bekväma. 
Målgruppen vill uppleva något "nytt". Thailand är uttjatat och Mallorca är ett 
resmål som knappt kommer ifråga längre då man rest dit i decennier. Man vill 
hitta det autentiska och uppleva något som inte alla andra har gjort. Nya resmål 
som Arktis och Antarktis fanns inte på kartan tidigare men som nu ar "heta" 
resmål. Idag vill man inte endast "se" utan även "uppleva" de resmål man 
kommer till. 
Det är viktigt för resenären att vara delaktig i det vardagliga livet på resmålet 
och att smaka på maten, känna lukter och uti fingerspetsarna "uppleva" landet. 
Målgruppen har generellt sett mycket bra kunskaper i engelska vilket 




Aven om semestern är det tillfälle man framför allt reser, och semestern i sig är 
till för avkoppling och återhämtning, så vill inte målgruppen enbart ligga på 
stranden och sola. Fysisk aktivitet och utmaningar är viktiga inslag i resan och 
det finns indikationer på att specialiserade resor för olika aktiviteter kommer att 
bli mer förekommande i framtiden. Redan idag finns det vandrings- och 
cykelresor, resor för dem som vill paddla kanot, utöva yoga, spela golf och 
andra mer sportsliga aktiviteter. 
Resor föredras framför andra materiella investeringar och preferenserna 
kommer förmodligen att bli mer specifika och mer exklusiva, dock inte enbart i 
finansiell mening utan snarare i en emotionell mening. 
5.1.2 Hur kan man optimera dagens marknadskommunikation till Baby Boomers? 
Det visar sig genom vår studie att man kan dela in vår målgrupp, Baby 
Boomers, i subgrupper baserat på de behov och individuella intressen som i sin 
tur styr valet av resmål och restyp. Vår målgrupp verkar inte vara intresserad av 
charterresor, resor som är för i detalj arrangerade eller all-inclusive konceptet. 
Istället vill de planera och boka sin resa på egen hand och väl på plats på 
resmålet vill de till stor del rå om sig själva och ha möjligheten att planera sina 
aktiviteter allt eftersom. 
Baby Boomers kan tänka sig att uppleva både äventyr och spänning på sin 
resa samtidigt som resan ändå ska ge möjlighet till avkoppling samt tid för 
rekreation. Några motiv till att resa är att få uppleva naturen, ha det lugnt och 
skönt men samtidigt ägna sig åt något av sina intressen om det så var att lära 
sig något, ha en kulturell upplevelse eller fysiskt aktivitet. Ett annat motiv till att 
resa var att få uppleva något nytt och att bli lite intellektuellt utmanad. 
Målgruppen bokar sina resor i första hand via internet. Aven information hämtas 
i första hand in via internet där resan, boendet och aktiviteter beaktas var för 
sig. Resetidningar och dagspress liksom personliga rekommendationer 
används dessutom. 
Beroende på resans längd och pris ökade eller minskade engagemanget för 
resan. Vid längre resor söker man mer information och beslutsprocessen blir 
längre. Önskan av att få personlig kontakt för att planera och boka sin resa var i 
stort sett lågt men vid längre resor som expeditioner samt mer okända resmål 
uppskattas kontakt med sakkunnig researrangör hemma eller på resmålet. 
Specialmässor, som TUR-mässan i Göteborg, ger inspiration och där är det 
personliga mötet viktigt. 
Vid framtagande av reklammaterial, oavsett om det handlar om tryckta medier 
eller via internet, är det av yttersta vikt att den är utformad på ett sådant sätt att 
målgruppen med lätthet kan tyda den. Svart på vitt med ordenligt med luft om 
är att föredra. 
De bilder som används ska vara av hög kvalitet och gärna skildra djur- och 
natur liksom förmedla någon stämning. Bilder på många barn liksom stränder 
med mycket folk är avskräckande. 
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Vid kommunikation med målgruppen är orden minst lika viktiga som bilden och 
texten bör vara utformad på ett informativt sätt men samtidigt kunna förmedla 
en stämning. 
Uttryck som 50+ eller andra uttryck som ger en anvisning av åldern bör inte 
användas. Målgruppen vet självklart hur gamla de är men om man jämför med 
föräldragenerationen så är man yngre och vill därför inte sammankopplas med 
ett sådant begrepp. Under analysen har vi inte funnit något lämpligt uttryck som 
skulle kunna motsvara målgruppens ålders- eller generationstillhörighet utan får 
nöja oss med att det är bäst att uttrycka sig med ord och bild på ett sådant sätt 
att målgruppens preferenser och behov tilltalas. 
Uttrycket all-inclusive är avskräckande för målgruppen. Detta kan beaktas i 
samband med gruppens önskan att "inte fösas runt" och utgöra ett hot mot vad 
de uppfattar vara deras egna fria vilja och självständighet. 
Rekommendationer 
När en researrangör vill nå Baby Boomers ska de ta hänsyn till att det finns 
variation hos kunderna beroende på vilka intressen och motiv de har för resan. 
Ett sätt att nå ut till dem är att annonsera i resetidningar, dagspress eller 
reportage i TV. Där inhämtar de sitt initiala intresse för ett resmål som sedan i 
kombination med t.ex. personliga rekommendationer från någon i 
bekantskapskretsen kan leda till en bokning av resa. 
Det är viktigt att ta i beaktande vikten av "word-of-mouth" hos vår målgrupp. Det 
kan göras genom att se till att resenären är nöjd med sin resa och därför 
rekommenderar den till vänner samt bokar samma eller annan resa med 
samma researrangör. 
Vid utformandet av reklam till Baby Boomers bör svart text mot vit botten 
användas. Ett fåtal vackra naturbilder är bättre än bilder på stränder eller 
byggnader. 
Var noga med utformandet av texten så att den tillfredsställer målgruppens 
behov och krav på information. Undvik 50+ och liknande benämningar som 
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FIGUR 12 Slut l ig f o r s k n i n g s m o d e l l 
De blå boxarna har sitt ursprung i Huang & Petricks (2010) modell och de röda i en del 
ur Söderlunds (1998) modell. 
Förklaring av slutliga forskningsmodellen med egna tillägg 
Enligt Huang och Petrick (2010) finns det 
indelningar av beteende som föranleds av Baby Boomers i planering och val av 
resa. 1Det mest optimala sättet att kommunicera med Baby Boomers är att 
annonsera via tidningar. 2Baby Boomers är mest intresserade av aktiviteter 
som museer samt jakt, fiske och golf. 3De attribut som var viktigast för Baby 
Boomers på en resa var vackra landskap historiska platser snarare än 
shoppingmöjligheter och nöjesparker, som ansågs mindre viktiga. 
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Enligt Söderlund (1998) finns det tre steg 
att klassificera ett segment. Genom att klassificera ett segment kan 
marknadsföraren utforma det mest optimala sättet att kommunicera och bemöta 
sina kunder. 4Kundens behov- analysera variationen av behov som kunderna 
har inom ett segment, 5Budskap och kanal- analysera vilket budskap samt 
vilket media som kunderna i segmentet använder sig mest av, 6Kundmötet-
fastställa den variationen som det kan finnas hos kunderna beroende på hur 
dessa vill få tillgång till en produkt eller tjänst, samt mötet leverantören har med 
kunden vid köptillfället samt över tiden. 
7Subjektiv/objektiv åldersuppfattning- Baby Boomers upplever sig ha en 
kognitiv ålder som är lägre än deras faktiska ålder. En kognitiv uppfattning om 
att man är yngre än i verkligheten tenderar att bidra till en mer aktiv 
livsstilsorientering. Den kognitiva åldern kan säga något om Baby Boomers hur 
ser på sig själva samt vad de konsumerar än vad den kronologiska gör. Baserat 
på de resultat som vår studie gav, kompletterar vi modellen med en ruta för 
subjektiv/kognitiv ålder. I Huangs och Petricks studie har man utgått från 
konsumenten för att utforma en passande marknadskommunikation. Modellen 
för klassificering av kunderna (segmenteringen) i kombination med Huangs och 
Petricks studie kan båda beaktas parallellt för att kunna skapa en optimal 
marknadskommunikation till Baby Boomers. 
I alla steg i modellen tror vi att det kan vara till fördel att beakta den kognitiva 
ålder vår målgrupp upplever sig ha. De upplever sig som mogna men till åldern 
"yngre". Detta leder i sin tur till att de uppmärksammar och söker efter resor 
som innehåller attribut som tillfredsställer denna syn och de behoven som 
uppkommer. 
Förslag till fortsatt forskning 
Under vår litteraturgenomgång, liksom i samtal med våra respondenter, har vi 
funnit att resor med ett altruistiskt inslag av typen Volontärresor är något som 
intresserar målgruppen. Utformandet av resorna får dock tas i beaktande då vi 
samtidigt fann en viss skepticism mot hur det är upplagt idag. 
Segmenteringsprocessen består av tre delar (Söderlund, 1998). I vår studie har 
vi applicerat den första delen i processen men vi föreslår att man skulle kunna 
fortsätta tillämpa del två i modellen. I del två ska man mer i detalj utvärdera det 
segment man fokuserar på, i denna studie Baby Boomers. Detta görs genom 
att titta på bl.a. utvärderingskriterier som lönsamhet, positiv utveckling över 
tiden, dynamiska effekter, konkurrensbild, fördelaktig tillgång på samarbets-
partner samt bidrag till måluppfyllelsen. I vår studie har vi funnit flera 
subgrupper inom vårt segment Baby Boomers baserat på intressen och 
motivation för att resa. Vidare forskning skulle kunna innefatta en empirisk 
studie där man utvärderade varje subgrupp enligt ovanstående kriterier som 
skulle kunna mynna ut i rekommendationer för vilka grupper som kan vara av 
mer intresse än de andra. 
5.4 
5 0 
Både gruppintervjuer av typen fokusgrupper och individuella intervjuer nämns 
ofta som lämpliga för att designa enkäter inför större studier. Med hjälp av 
dessa kan lämpliga frågeområden samt lagom nivå på språket provas ut 
(Wibeck, 2000). Utifrån resultaten i vår uppsats kan man göra större studier 
genom att välja ut vissa av våra intervjufrågor och använda i en enkät för en 
större kvantitativ studie. 
Det är vår förhoppning och tro att denna uppsats kan bidra till hur aktörer inom 
resebranschen kan förbättra sin kommunikation med denna komplexa 
målgrupp Baby Boomers och att den kan leda till vidare forskning inom ämnet. 
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BILAGA 1 
I N T E R V J U G U I D E : F Ö R S T U D I E 
Intervjuguide: förstudie Gunnar Mattsson 
Gunnar Mattsons egna erfarenheter 
- Kan du berätta om din bakgrund inom resebranschen? 
- Av alla de länder du har besökt vilka är dina tre absoluta favoriter? Varför? 
- Hur ser dina framtida reseplaner ut? 
Genomgång av Baby Boomers och syfte 
- Vilka resepreferenser har denna målgrupp 
- Vilka motiv har målgruppen för sitt resande? Självförverkligande, spänning, 
shopping, kunskap, avkoppling, socialt engagemang eller personlig image? 
- Vilken typ av researrangemang föredrar målgruppen? Charter, gruppresor, 
individuellt anpassade? 
- Vilken längd på resan och vilka transportmedel föredrar målgruppen? 
- Vilken längd på resan och vilka transportmedel föredrar målgruppen? 
- Vilka faktorer motiverar målgruppen till att konsumera resor framför andra "varor 
och tjänster"? (dvs. vilken typ av marknadskommunikation tilltalar dom att välja 
att köpa en resa istället för någon annan konsumtion på äldre dar?) 
- Vad är den avgörande faktorn till att målgruppen väljer att resa? 
Vilket mervärde kan marknadens aktörer erbjuda målgruppen vid köp av resor och 
upplevelser? 
Vilken längd på resan och vilka transportmedel föredrar målgruppen? 
Vad anser målgruppen om utbudet av resor idag som riktar sig till dem? 
Vilken typ av information om lockande resor tycker målgruppen fattas idag, om 
de upplevt att de inte vet vart de ska vända sig för att "hitta" en resa som passar 
deras preferenser och drömmar? 
Vilken är den största motiveringen till att målgruppen väljer att genomföra en 
speciell resa?? 
Hur ser dagens marknadskommunikation ut till denna målgrupp? 
- Vilken längd på resan och vilka transportmedel föredrar målgruppen? 
- Hur ser behovet av personlig service ut i jämförelse med de yngre 
målgrupperna? 
- Särskiljs målgruppen från övriga målgrupper vid marknadskommunikation? 
Hur riktar sig researrangörerna till målgruppen utan att dessa känner sig negativt 
diskriminerade? 
Vilken typ av marknadskommunikation är effektiv på målgruppen och vilket 
tillvägagångssätt föredrar de för anskaffningen? 
- Hur ser målgruppens attityd till marknadskommunikation ut? 
- Vilka medier anser målgruppen vara tillförlitliga? 
- Var söker målgruppen efter information om resor? 
- Hur anskaffar målgruppen sina resor? 
- Hur kan researrangörerna förenkla anskaffningsproceduren? 
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BILAGA 2 
I N T E R V J U G U I D E : D J U P I N T E R V J U E R 
Intervjuguide: djupintervjuer "Adam" 50 år respektive "Eva" 57 år 
Resepreferenser: 
- Vart vill ni helst resa? 
- När kom idén till resan? 
- Hur vill ni helst resa? 
- Vad är det ni vill ha ut av resan? 
- Hur lång vill ni resan ska vara? 
- Vilka faktorer är viktiga för resevalet? 
- Är det några resmål ni skulle undvika på grund av säkerheten? 
- Vilka aktiviteter vill ni ha/göra under er resa? 
- Hur viktig är maten under resan och på resmålet? 
- Hur viktig är bekvämlighet under resan? 
- Om det fanns möjlighet att på resan hjälpa lokalbefolkningen eller djur och natur på ett 
aktivt sätt. Skulle det vara ett mervärde? 
- Hur nära kontakt vill ni ha med lokalbefolkningen? 
- Är resandet en del av personligheten? 
- Ger resandet status? 
Dagens marknadskommunikation: 
- Var söker ni information om resor? 
- Hur går ni tillväga med köpet av resan? 
- Hittar ni relevant information på bolagens hemsidor? 
- Känner ni att ni kan hitta resor som passar er åldersgrupp? 
- Väljer ni att titta på resor med benämningar 50+, senior eller liknande? 
- Vilka uttryck, både i ord och bild, tilltalar er när ni ser en reseannons eller TV-reklam? 
- Vilka sökord använder ni när ni letar efter resor? 
- Vilka uttryck, både i ord och bild, anser ni direkt negativa i en annons osv? 
- Vilken typ av reklam får ni / ser ni? (TV, radio, tidskrift, dagspress, direktutskick) 
- Hur mycket inverkar reportage i TV och press vid val av resmål? 
iii 
- Hur viktigt är researrangörens varumärke (rykte, namn, ålder på företaget)? 
- Hur mycket lyssnar ni på vänner och bekantas rekommendationer inför valet av 
researrangör och resmål? 
Rekommenderad marknadskommunikation: 
- Hur vill ni att bolagens hemsidor ska vara utformade för att ni ska veta att resan passar 
vår åldergrupp? 
- Vilka beskrivningar av en resa skulle få er att uppfatta resan som lämplig för vår 
åldersgrupp? 
- Vilka beskrivningar får er att avstå från att boka en resa på grund av ålder? 
- Via vilket media vill ni helst få information om resor? 
- I vilken utsträckning söker ni personlig kontakt när ni ska planera och boka er resa? 
iv 
BILAGA 3 
I N T E R V J U G U I D E : F O K U S G R U P P 
Intervjuguide: fokusgrupp intervju 5 personer i åldrarna 52-62 år 
Resepreferenser: 
- Var vill ni helst resa utanför Sverige? 
- Vad är det ni vill ha ut av resan? 
- Hur pass viktig är säkerheten på resan? 
- Vad skulle få er att avstå från att göra en resa? 
- Vilka aktiviteter vill ni ha/göra under er resa? 
- Hur viktig är maten under resan och på resmålet? 
- Vilket mervärde är det att få kontakt med lokalbefolkningen? 
- Vad anser ni om volontärresor? 
- Är resandet en del av personligheten? 
- Ger resandet status? 
- Om ni vann på lotto vad skulle ni helst göra för pengarna, resa eller bygga ut köket? 
- Spenderar ni mer pengar på resande idag än ni gjorde för 10-15 år sen? 
-Finns det några bakomliggande faktorer från ert tidigare liv som har ert nuvarande 
intresse för att resa? 
Marknadskommunikation: 
- Varifrån får ni ideer och inspiration till att göra en resa? 
- Hittar ni relevant information på bolagens hemsidor? 
- Hur går ni tillväga med köpet av resan? 
- I vilken utsträckning söker ni personlig kontakt när ni ska planera och boka er resa? 
- Går ni in och söker på resemagasinens hemsidor tex "Allt om Resor" eller 
"Vagabond"? 
- Får ni inspiration och information från resebroschyrer och kataloger? 
- I vilken omfattning tilltalar TV-reklam och resereportage i TV? 
- I vilken omfattning tilltalar reseannonser i dagstidningar och resemagasin? 
- Hur ska broschyren och katalogen bildligt, språkligt och färgmässigt för att den ska 
tilltala er? 
-Hur uppfattar ni en resa som benäms 50+? 
-Hur mycket lyssnar ni på vänner och bekantas rekommendationer inför valet av 
researrangör och resmål? 
v 
272 000 läsare/nr 
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+ Paradiset Guadeloupe " ' f i " 
•* Öluffa på egen hand A , 1 7 ^ 
Läsarprofil - Allt om Resor spn 3H Ö R D A 
B U R M ^ n ~ - ' S i 
f f t e s N G R r : 
K f SOMMAR 
Qd1 30^^ n Ålder 24 20 2 1 20% -
0 
10%-37% 63% 
Män Kvinnor 0% 
16- 20- 30- 40- 50- 60- 70-
19 29 39 49 59 69 80 
Sysselsättning Rikssnitt 
Hushållsinkomst i Tkr/år 46 Heltidsarb. 54 50% - 1 42 13 Deltidsarb. 14 40% -
12 Studerande 26 30% -21 Pensionär 
Egen företagare 6» 
Arbetslös 
20 16 20% -
5 10%- 4 4 
56 
0% Annat 
< 144' 144'- 228'- 354'- > 600' 
228' 354' 600' 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 
* De gråfärgade linjerna och staplarna avser rikssnittet. 
t 1 ^ 
V 
* s Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
ALLT RESOR O M 
5 ! f Ä 
I Turkiet 
- "I-10 helaste strändern? 
24 limmar i Istanbul Läsarprofil - Allt om Resor S I C I L I E N I 12 knssninjjar i ÖSTERSJÖN 10 D R Ö M -STÄDER 
Personlig inkomst i Tkr/år Boendeform • Rikssnitt 
50% - i 
18 Bostadsrätt 21 36 40% -
23 Hyresrätt 27 9 30% -
52 17 Villa/Radhus 20% -54 
11 
7 5 Annat 10%-6 
0% 0% 20% 40% 60% 
< 144' 144'- 228'- 354'- > 600' 
228' 354' 600' 
Har Barn Rikssnitt Bor i.. Rikssnitt 
Sthlm/Gbg/ 38 32 Ja, bor hemma 38 M-ö 36 
18 Västsverige 22 Ja, bor inte 
hemma 
32 
37 13 Skåne 16 
39 Nej 33 Mälardalen 29 29 
0% 20% 40% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 
* De gråfärgade linjerna och staplarna avser rikssnittet. 
34 
V 
* s Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
Typiske Läsaren... 
Hitta solen F höst - 21 resmål i oktober och november 
-ÖL ii T T Ar +37 år 
Bor över hela landet 
i i 
Paradiset Guadeloupe 
Öluffa på egen hand 
I M V L . 
Billigaste lågprisflyget Hitta :lc mest Orisuarda biiletterna 
ALLT RESOR » f e OM Heltidsarbetande och bor främst i 
villa/radhus 
5 m r Ä 
Stcrffyiule-I 
' Tuirkiet At. njut & 
jg j iE fL 
12 kn-ssninj^ir i 
Ö S T E R S J Ö N 10 1 Har en inkomst en bra bit över rikssnittet 
och har barn 
DRöim-
STÄDER 
CLA wte jk-T mt-ssCv. 
."Ift 
V 
Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
Räckvidd 
Räckvidd ('000) 
1 200 n 






1 inf. 3 inf. 5 inf. 7 inf. 12 inf. 
1 
v 
X Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
Intressen 
Ganska/mycket intresserad av 
Semestra Utomlands 
Semestra i Sverige 
Prova nya maträtter 
Prova ny produkter 
Träffa nya människor 


















Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
Penningutlägg 
> 4 000 kr/år AoResor Rikssnitt 
31% Semesterresor I Sverige 42% 
Semesterresor Utomlands 80% 53% 
> 6000 kr/år AoResor Rikssnitt 
18% Semesterresor I Sverige 26% 
Semesterresor Utomlands 72% 44% 
3 
v 
Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
Inköpsplaner 






Beg. Personbil (Över 2 År Gam) 25% 
Soffa/Fåtölj 











Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
Resplaner 
Resplaner inom 12 mån 
Charter Inom Europa 
Charter Utom Europa 
Enbart Flygbiljett Inom Europa 












Intresserad av Resetyper 



























Källa: Orvesto konsument 2013:2, 16-80 år 
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Besökarprofil - Allt om Resor 
9 c? 30% n • Ålder 21 21 21 20% -Uii "Se 10% 50% 50% Kvinnor Män X 0% 
16- 20- 30- 40- 50- 60- 70-
19 29 39 49 59 69 80 
• Rikssnitt • Sysselsättning 
• Hushållsinkomst i Tkr/år 
Heltidsarb. 50% - i 55 41 
i F Deltidsarb. 40% - 33 
12 Studerande 5 30% -
^ 3 Pensionär 
2 0 % -5 Egen företagare 
Arbetslös 
6 5 10% -4 
3 
0% 5 Annat 3 < 144' 144'- 228'- 354'- > 600' 
228' 354' 600' 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 
* De gråfärgade linjerna och staplarna avser rikssnittet. 
& 
Källa: Orvesto Internet 2013 okt, 16-80 år 
